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Vorwort

Offentlichkeitsarbeit — ein Thema, das viele betrifft — und sehr viele hiaufig vor neue und grof3e
Herausforderungen stellt. Dabei wissen wir, wie wichtig eine gelungene Offentlichkeitsarbeit
ist. Doch was gehért denn nun alles dazu? Wie kénnen Sie die Offentlichkeit, Politik, Eltern,
Tagespflegepersonen oder Interessierte erreichen? Wie kénnen Sie Tagesmilitter und Tagesvé-
ter gewinnen? Welche Tipps und Ideen gibt es, damit Ihr Thema auch ankommt; die haufig in
mihevoller Arbeit gestalteten Flyer gelesen werden; die Pressemitteilung, an der Sie so lange
formuliert haben, tatsédchlich erscheint oder die Clicks auf die Website Ihren Erwartungen ent-
sprechen?

Heute werden Uberall Personen gesucht, die sich fiir die Betreuung von Kindern interessieren,
die Kinder verstehen. Deshalb ist es wichtig, das Zielpublikum auch wirklich zu erreichen und
aus der Datenflut herauszuragen, mit der Leserinnen und Leser oft Uberschlttet werden.

Wer nicht nur die Anzahl der erreichten Personen zahlt, sondern auch noch die Qualitdt im
Auge behalten méchte, muss sein Anliegen ebenfalls deutlich formulieren.

Die beiden Autorinnen Christina Budde und Inge Michels haben mit hoher fachlicher Kompe-
tenz ein wunderbares Handbuch speziell fiir die Kindertagespflege geschrieben, in dem Sie
Zusammenhénge erkldren und viele Anregungen sowie praktische Tipps geben.

Sie finden umfassende Grundgedanken und Informationen zu allen Themenbereichen der
Offentlichkeitsarbeit. Im ersten Teil steht die eigene Haltung, das eigene Konzept im Vorder-
grund. Im zweiten Teil, der sogenannten Toolbox, werden Informationen zu Pressearbeit, Bro-
schiren, Flyern und Plakaten, Anzeigen, Aktionen und zum Umgang mit dem Internet geboten.
Ganz aktuell sind sicher auch die Punkte zu Sozialen Netzwerken wie Twitter und Facebook.

Die vielen Checklisten sollen Ihnen die Arbeit mit dem Handbuch im Alltag erleichtern. Sie
kénnen sich schnell einen Uberblick verschaffen, ob Sie wirklich an alle relevanten Punkte ge-
dacht haben. Der Hinweis , Fundgrube” bedeutet, dass Sie dort anregende Beispiele aus der
Praxis finden.

Dieses Handbuch ist, wie wir finden, eine ideale Ergénzung zu den Seminaren , Offentlich wir-
ken — neue Tagespflegepersonen gewinnen” und ,Gezielt vorgehen — Erfolg haben”, die die
beiden Autorinnen flir Fachdienste in Hessen angeboten haben. So sind Sie bestens geristet,
um beim nédchsten Pressetermin, beim néchsten Flyer oder der ndchsten &ffentlich wirksamen
Aktion sicher agieren zu kénnen.

Wir wiinschen Ihnen mit diesem Handbuch viel Erfolg bei Ihrer Offentlichkeitsarbeit und sind
gespannt auf viele neue Ideen und Anregungen.

Mosu e, Bham- (Dl

O

Ursula Diez-Kénig
Hessisches KinderTagespflegeBiro




Offentlichkeitsarbeit lohnt sich

Kennen Sie das? In gréBeren Abstéanden treffen Sie in beruflichen Zusammenhangen immer
wieder auf die gleiche Person. Aber es ist wie verhext: Entweder Sie haben den Namen
vergessen oder die Funktion, oder das Gesicht kommt lhnen nur noch vage bekannt vor.
Und trug er oder sie im vergangenen Jahr auch schon eine Brille?

Als Leserin oder Leser dieses Handbuchs ahnen Sie vermutlich schon, worauf wir hinaus
wollen: So, wie es lhnen hin und wieder mit anderen Personen gehen mag, sollte es den
anderen mit Ihnen nicht ergehen. Um es gleich zu Beginn auf den Punkt zu bringen:
Offentlichkeitsarbeit wirkt umso erfolgreicher, wenn sie zu einem regelméaBigen Bestand-
teil Ihres professionellen Tuns wird, wenn sie systematisch betrieben und mitgedacht wird
—und vor allem, wenn lhre Organisation und Ihre Person bei lhrer Zielgruppe bekannt sind.

Aber was ist Offentlichkeit eigentlich? Oder ganz konkret: Wer ist Ihre Offentlichkeit?

Offentlichkeitsarbeit ist Beziehungsarbeit

Offentlichkeitsarbeit ist zunachst einmal Beziehungsarbeit mit der Offentlichkeit, wie es in
dem englischen Begriff ,,Public Relation” (PR) sehr schon ausgedriickt wird. Kindertages-
pflege hat gleich mehrere , Offentlichkeiten”. Dazu gehéren

e Tagesmitter und Tagesvater,

e Eltern und andere Kunden (z.B. Betriebe),

¢ Freie und offentliche Trager,

¢ Kolleginnen und Kollegen sowie andere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter,
e Verantwortliche in Politik und Verwaltung,

e Kooperationspartnerinnen und -partner im Netzwerk.

Nun sind bereits vier Schlisselworte gefallen: regelmaBig, systematisch, bekannt sein,
Zielgruppe. Diese Begriffe gelten fir alle Organisationen, die ihr Wirken &ffentlich bekannt
machen mdchten und missen. Sie werden sie deshalb auf den folgenden Seiten immer
wieder lesen und in unterschiedlichen Zusammenhangen entdecken.

Fur die Kindertagespflege gelten darliber hinaus weitere Merkmale, die fiir Ihre Presse- und
Offentlichkeitsarbeit relevant sind:

1. Sie haben ein konkretes politisches Ziel (Ausbau der Kindertagespflege).

2. Sie identifizieren sich mit einem inzwischen gesellschaftlich wertgeschatzten Auf-
trag (bestmdgliche friihe Férderung von kleinen Kindern).

3. Ihr Thema und seine Bedeutung sind nicht lUberall bekannt (selbst der Begriff
Tagespflegeperson hat sich gegenlber der gangigen Bezeichnung Tagesmutter
noch nicht bundesweit durchgesetzt.).

4. Nicht alle, die in den Kommunen fiir den Ausbau der Kindertagespflege zustandig
sind, diirfen Presse- und Offentlichkeitsarbeit machen. Haufig ist eine Pressestelle,
eine Vorgesetzte oder ein Vorgesetzter zustandig.

Diese Charakteristik bringt Vor- und Nachteile mit sich: Punkt 1 ist besonders hilfreich, weil
Sie Uber das Ziel lhrer &ffentlichen Wirkung nicht lange diskutieren mussen. Der politische
Druck durch den Rechtsanspruch auf einen Betreuungsplatz ist lhr starkstes Argument fiir
eine offensive Presse- und Offentlichkeitsarbeit.

Punkt 2 betrifft die Akzeptanz Ihres Anliegens. Dariiber gibt es (meistens) keine Diskussion.
Der Haken: Vertretungen der Medien sind nicht immer geneigt, padagogischen Erlaute-
rungen zu lauschen. Sie brauchen verstandliche, exakte, auf das Wesentliche konzentrierte
Informationen.

PR begins at home”

Die letzten beiden Punkte — Bekanntheit und eingeschrankte Zustandigkeit — werden haufig
beklagt. Punkt 3 kénnen Sie beginnen zu verdndern, sobald Sie dieses Handbuch durch-
gelesen haben, also praktisch sofort. Punkt 4 zeigt sich zwar immer wieder als besondere
Herausforderung, jedoch finden Sie auf den folgenden Seiten auch dazu Hinweise, denn
Presse- und Offentlichkeitsarbeit ist mehr, als hin und wieder eine Pressemeldung zu schrei-
ben oder einmal im Jahr zu einem Pressegesprach einzuladen. Insbesondere die groBen
Chancen der Offentlichkeitsarbeit nach innen (Netzwerkpflege) mit ihrer dynamischen Wir-
kung nach auBen werden nach unserer Erfahrung selten ausgeschopft. Dabei ist der Spruch
.PR begins at home” ein wichtiger Leitsatz, weil das unmittelbare Umfeld ein wichtiger
Multiplikator nach auBen ist.

Das Wichtigste, damit Presse- und Offentlichkeitsarbeit gelingt, hat deshalb auch mit Ihnen
selbst zu tun. Wer sich entscheidet, die Arbeit der eigenen Institution offensiv bekannt zu
machen, flr sein professionelles Anliegen zu werben und Ansprechperson flr Netzwerke
und Medien zu sein, sollte Freude an diesem lebendigen und kreativen Thema haben. Eine
attraktive Broschire, eine gut besuchte Veranstaltung, ein lockeres Interview im Lokalradio,
eine verodffentlichte Pressemeldung ... eine gelungene Sache!



Was bringt Offentlichkeitsarbeit? Oder:

Ein Wort zu lhrer Haltung

Ohne engagierte Offentlichkeitsarbeit haben Themen in unserer Informations- und Er-
lebnisgesellschaft kaum eine Chance durchzudringen. Mit professioneller Presse- und Of-
fentlichkeitsarbeit machen Sie sich und Ihr Thema bekannt. Nicht mehr und nicht weniger.
Wenn Sie und lhr Anliegen bekannt sind, hat dies grof3e Vorteile. Diese wiederum liegen
vor allem darin, dass Menschen, die in der Offentlichkeit stehen, Kompetenz zugestanden
wird. , Wer éffentlich auftritt, hat etwas zu sagen”, so die zumindest unausgesprochene
Annahme unserer Mitmenschen. Der messbare Erfolg |hrer Presse- und Offentlichkeitsarbeit
hangt jedoch von lhren Zielen ab. Fragen Sie sich deshalb:

® Mochten Sie mehr Eltern fur Kindertagespflege interessieren?

® Ist es Ihr Anliegen, weitere Tagesmutter und Tagesvéter zu gewinnen?

® Mochten Sie, dass die Kindertagespflege in Ihrer Kommune im Gesprach bleibt?

* Setzen Sie darauf, auch politisch kompetent zu sein und bei Entscheidungen zum
Ausbau der Kindertagesbetreuung einbezogen zu werden, und wollen Sie sich
dafiir ein entsprechendes ,Standing” erarbeiten?

e Wollen Sie das Image der Kindertagespflege in Richtung , fachliche Kompetenz fir
kleine Kinder” weiter ausbauen?

4 Hauser der Offentlichkeitsarbeit
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Nicht zu vergessen: Ihre Kundenorientierung und die damit verbundene Wertschatzung,
die Sie lhren Zielgruppen entgegenbringen, ist untrennbar verbunden mit dem Erfolg
lhrer Arbeit. Eltern, Kolleginnen und Kollegen, Expertinnen und Experten aus Wissenschaft
und Kommunen und nicht zuletzt Journalistinnen und Journalisten mdchten in der ihnen
eigenen Fachlichkeit wert geschétzt und zuvorkommend behandelt werden. Erfolgreiche
Offentlichkeitsarbeit beweist sich stets auch im Umgang miteinander.

Gutes Image - starker Magnet
Kindertagespflege ist aus mehreren Griinden darauf angewiesen, sich bekannt zu machen
und sympathisch zu wirken. Die Akteurinnen und Akteure in der Kindertagespflege wollen /
mussen

* Tagesmitter oder Tagesvéter halten, gewinnen und vermitteln,

e Eltern erreichen,

¢ Kooperationspartnerinnen und -partner halten und gewinnen,

e die Finanzierung sichern,

® Entscheidungstrager Gberzeugen,

® attraktiv und vertrauenswirdig sein.

Wenn ein Thema interessant ist, wenn die Personen rund um das Thema kompetent und
sympathisch sind und wenn beides systematisch und regelmaBig nach innen wie nach au-
Ben kommuniziert wird, dann wird fiir ein Thema ein positives Image aufgebaut. Sie selbst
sind folglich Botschafterin oder Botschafter fir das Thema Kindertagespflege.

Ein gutes Image wirkt wie ein starker Magnet. Er zieht weitere Kompetenzen und Kontakte
an. Ein positives Image 6ffnet Tiren bei ,Geldgebern” und Entscheidungstragern, bei
anderen Organisationen und nicht zuletzt in der allgemeinen Offentlichkeit. Und genau
das sollten Sie erreichen, wenn Sie Eltern und Tagespflegepersonen halten und gewinnen
wollen.

Mit einer guten und bekannten Sache, mit fachkundigen und engagierten Menschen méchte
jeder in Verbindung gebracht werden. Offentlichkeitsarbeit ist deshalb nie ,,umsonst”, auch
wenn sie auf den ersten Blick etwas kostet (personelle und finanzielle Ressourcen). Das wiede-
rum liegt haufig daran, dass sie zusatzlich zu den anderen Aufgaben ,gedacht wird”. Machen
Sie stattdessen Presse- und Offentlichkeitsarbeit zu einem taglichen Baustein lhrer Arbeit, den-
ken Sie sie ganz selbstverstandlich mit, dann geht sie lhnen mit der Zeit leicht von der Hand.

Wenn Sie noch nicht so ganz liberzeugt sind, dass Presse- und Offentlichkeitsarbeit etwas
fur Sie ist: Probieren Sie es aus! Oder suchen Sie sich lhre ,Nische”, lhren ganz persén-
lichen Aspekt. Denn wie bereits gesagt: ,,PR begins at home”. Auch der gute Kontakt zu
Kolleginnen und Kollegen und die daraus resultierende Stimmung strahlen nach auB3en.

Wir wiinschen lhnen dabei Freude, Erfolg — und vor allem Anerkennung!

Christina Budde und Inge Michels




Nachgefragt bel ...

Irene Wimmer,
Fachberaterin Tageselternbérse Bensheim,
Landkreis Bergstral3e

Ihre Einschatzung: Lohnt sich Offentlichkeitsarbeit?

Irene Wimmer: Auf jeden Fall. Man muss sich ja bekannt machen. 2011 haben wir sogar
eine ganze Woche der Offentlichkeitsarbeit gewidmet. Jeden Tag gab es eine Aktion fiir
eine bestimmte Zielgruppe, z.B. einen Luftballon-Weitflug-Wettbewerb, eine Info-Veran-
staltung zum Thema Recht, einen offiziellen Empfang zur Verleihung des Glitesiegels, eine
Spielzeugbdrse und mehr. Zu jeder Aktion gab es eine Information fir die Presse, die auch
ganz grof3 lber die Woche berichtet hat. Davon haben wir lange gezehrt und kénnen bis
heute daran ankniipfen. Noch ein Beispiel: An den Samstagen im Advent libernehmen wir
die Kinderbetreuung auf dem Weihnachtsmarkt. Da berichtet die Presse, und auBerdem
steht unser Name zusammen mit den Geschéften auf den groBen Plakaten. Solche Neben-
effekte muss man einfach mitdenken.

Was klappt in Bensheim gut, was ist miihsam?

Irene Wimmer: Die Presse hat fir uns ein offenes Ohr, das kann man schon sagen. Wenn
wir einladen oder eine Pressemeldung schicken, kiimmert man sich auch darum. Mithsam
ist die Suche nach dem richtigen Ansprechpartner in den Redaktionen. Gerade in un-
serem Flachenkreis mit den vielen Kommunen gibt es mehrere kleine Anzeigenblétter und
Beilagen. Manche erscheinen taglich, andere wéchentlich, manche nur am Wochenende.
Darauf zu achten, z.B. bei der Anklindigung von Veranstaltungen, und den richtigen An-
sprechpartner zu kennen, ist nicht immer einfach. Wenn man einen Ansprechpartner hat,
lduft alles rund.

Welche Tipps kénnen Sie weitergeben?

Irene Wimmer: Da fallen mir mehrere ein. Erstens muss man Ressourcen frei halten. Of-
fentlichkeitsarbeit kann man nicht nebenbei machen. Zweitens sollte man eine Strategie
haben. Wir haben das Ziel, dass einmal im Quartal etwas (ber uns in der Presse steht.
Drittens sollte man sich viel Mihe geben, verstdndlich zu sein. Gerade eben wurde z.B.
ein Text (iber uns geschrieben, da stand , Kleinkrippe” statt , GroBBtagespflegestelle”. Das
geht natdrlich nicht. Da rufe ich nachher an, bedanke mich freundlich und erkldre noch
einmal den Unterschied. Ein letzter Tipp: Wir lassen unsere Pressemeldungen immer von
einer fachfremden Person gegenlesen, bevor wir sie abschicken. Und wir bieten Journa-
listen nach Gesprachen ganz freundlich an, ihren Text noch einmal anzuschauen. Das ist
manchmal lustig, was wir fir verstandlich halten ...

Offentlichkeitsarbeit mit System

E-Mails, Internet, Zeitungen, Flyer, Fernsehen, Radio: Mit den vielen unterschiedlichen
Informationskanalen nehmen auch die Informationen zu, die uns umgeben. Uberlegen
Sie einmal, welche Werbebotschaften lhnen aus der letzten Zeit Giberhaupt in Erinnerung
geblieben sind? Wahrscheinlich nicht allzu viele. Wir kénnen nicht alles gleichzeitig wahr-
nehmen, weil unsere Aufmerksamkeitsspanne dafiir zu gering ist. Deshalb gehen bis zu
95 Prozent aller kommunikativen Botschaften ungelesen und ungehért unter. Oder an-
dersherum: Nur finf Prozent aller Botschaften kommen an. Damit Ihnen das als Fach- und
Beratungsdienst der Kindertagespflege nicht passiert, ist es wichtig, ein klares und un-
verwechselbares Profil zu entwickeln und bei der Planung der PR-Aktivitaten systematisch
vorzugehen. Gute |deen sind natirlich auch gefragt. Nur so fallen Sie positiv auf und
erreichen lhre Zielgruppen.

Fachdienste und Beratung: ein klares Profil gewinnen

Der erste Schritt zu einem klaren Profil ist ein Leitbild oder eine Standortbestimmung.
Ein Leitbild bildet die Identitat einer Organisation ab. Es sollte méglichst konkret formu-
liert sein, denn unter sehr allgemeinen Begriffen wie ,,Fachdienst fir Kindertagespflege”
kann sich niemand etwas vorstellen. Beantworten Sie gemeinsam mit den Kolleginnen und
Kollegen folgende Fragen:

1. Wer sind wir und was tun wir (genau)?
Beispiel: Wir sind ein stadtischer Fachdienst fiir Kindertagespflege, der Eltern und Tages-
pflegepersonen so zusammen bringt, dass es fir beide Seiten optimal passt.

2. Welche Werte leiten uns bei unserer Arbeit?
Beispiel: Wir haben hohe Qualitatsstandards, z.B. bei der padagogischen Ausbildung
unserer Tagesmutter und -véater.

3. Wo wollen wir hin (Vision)?
Beispiel: Wir wollen wachsen und der gréB3te Fachdienst der Region werden.

4. Wo liegt unsere Kernkompetenz? Was kénnen wir besonders gut?

Beispiel: Wir bieten gréf3tmdgliche flexible Betreuungszeiten und animieren unsere
Tagesmditter und -véter, sich ein Alleinstellungsmerkmal zuzulegen, z.B. Erndhrung oder
musikalische Friherziehung.

5. Wo wollen wir uns noch verbessern?
Beispiel: Wir mdchten unsere Beratung zeitlich flexibler anbieten.




6. Wer sind unsere Zielgruppen derzeit? Wen wollen wir zusatzlich erreichen?
Beispiel: Wir erreichen heute Tagesmditter im Alter von 30 bis 39 Jahren. Wir méchten gern
auch Tagesmiutter und Tagesvater in anderen Altersstufen erreichen.

7. Was unterscheidet uns positiv von anderen?
Beispiel: Wir vermitteln flexibel nach dem persénlichen Zeitbedarf.

8. Wann ist lhre Arbeit fiir Sie gelungen?
Beispiel: Wenn wir immer genitigend Tagesmiitter und Tagesvater haben, um den Bedarf
zu decken und die Eltern zufrieden mit der Betreuung sind.

Das Ergebnis bildet Ihre ,Corporate Identity” ab, also das Profil der Organisation mit allen
Merkmalen, die sie besonders macht. Sie ist die Basis fiir eine zielgerichtete Presse- und
Offentlichkeitsarbeit. Die Corporate Identity spiegelt sich im so genannten ,Corporate
Design”, dem duf3eren Erscheinungsbild wider. Das sind Logo, Schrift, Farbverwendung,
Bildeinsatz usw. Die wichtige Frage dabei lautet: Passen visuelles Erscheinungsbild und
Leitbild zusammen?

Wenn in lhrem Leitbild z.B. von einem liebevollen Umgang mit den Tageskindern und einer
warmen Atmosphére die Rede ist, dann storen kalte Farben und harte Farbkontraste diese
Aussage. Farben, Formen, grafische Gestaltung sollten mit lhrer Organisationsidentit&t
Ubereinstimmen. Und: Sie sollten einheitlich sein, denn nur so sichern sie die Wieder-
erkennbarkeit. Haufig wird es hier Vorgaben von |lhrem Trager, z.B. der Stadt oder der
Trager-Organisation geben. Sie kdnnen in Absprache trotzdem ein eigenes Logo fir lhr
Kindertagespflege-Angebot entwickeln. Meist missen Sie dieses allerdings in das vorge-
schriebene Corporate Design des Tragers einpassen.

Zugegeben: Die Entwicklung eines klaren Profils ist ein wenig aufwendig. Wenn Sie sich die
Arbeit jedoch einmal gemacht haben, werden Sie merken, wie hilfreich das auch fiir den
Berufsalltag ist, denn es dient der Orientierung bei allem, was man tut.

Nachgefragt bet...

Gabriele Bootz,
Amt fir Soziale Arbeit der Stadt Wiesbaden,
Treffpunkt Tagesmiitter

lhre Einschitzung: Lohnt sich Offentlichkeitsarbeit?

Gabriele Bootz: \lor mehreren Jahren haben wir eine umfangreiche Plakat- und Flyeraktion
gestartet. Wir wollten damit die Tagespflege sowohl bei Eltern als auch bei potenziellen
Tagesmlittern und -vdtern préasenter machen. Das hat sich auf jeden Fall gelohnt. Die
Kindertagespflege ist jetzt in der Stadt sichtbarer und wir bekommen immer wieder Riick-
meldung, dass die Plakate auffallen.

Was klappt bei lhnen gut? Was ist miihsam?

Gabriele Bootz: Man kann nicht in Zahlen nachweisen, was was gebracht hat. Aber ich
denke schon, dass das Thema Kindertagespflege mehr im &ffentlichen Bewusstsein ist.
Plakate an Litfass-S&ulen oder auch in Bussen werden wahrgenommen. Man braucht aller-
dings viel Material und hat einiges an Streuverlusten. Gut war, dass wir mit einer Werbe-
agentur zusammengearbeitet haben, denn gute Einfélle sind schon wichtig. Wir haben uns
zum Beispiel in diesem Jahr an einer ,Stadtmarketing“- Aktion beteiligt. Da wurde unsere
Anzeige auf Papiertlitchen gedruckt, in denen eine Apotheke die Medikamente ausgibt.

Welche Tipps haben Sie fiir andere?

Gabriele Bootz: Man sollte sich die Zeit nehmen, ein Konzept zu erstellen und sich zu
fragen: Wer genau sind unsere Zielgruppen, was sind unsere Botschaften, wie gehen wir
vor? Das ist manchmal allein schwierig und es ist gut, sich Unterstiitzung zu holen. Das
Konzept ist auch nicht fir alle Zeiten gliltig, sondern sollte von Zeit zu Zeit auf seine Aktu-
alitét Gberprift werden. Also: das Controlling nicht vergessen!




Systematisch vorgehen: So legen Sie ein Konzept an. Oder:

In 5 Schritten neue Tagepflegepersonen akquirieren

Ein PR-Konzept ist die Grundlage fiir ein systematisches Vorgehen. Und nur das ist sinnvoll,
wenn man kein Geld und keine Zeit verplempern will. Wer mal hier einen Flyer und mal da
eine kleine Veranstaltung macht, einfach so aus dem Bauch heraus und ohne zu tberlegen,
ob diese MaBnahme sinnvoll ist, schittet Offentlichkeitsarbeit mit der GieBkanne aus.
Gehen Sie lieber Schritt flr Schritt vor. Genauer gesagt in finf Schritten:

Grobziel und Ist-Soll-Analyse

Wi ]

Kontrolle 5

MaBnahmen-Auswahl
und Umsetzung

N %
S 2
£ °
4.

2 e Zielgruppen bestimmen

SMARTE Ziele, Strategie

Schritt 1: Ist-Soll-Analyse durchfiihren
Legen Sie zunachst Ihr Grobziel fest und machen Sie dann eine Ist-Soll-Analyse. Wo stehen
Sie derzeit (= IST) im Hinblick auf Ihr Ziel und wo wollen Sie noch hin (=SOLL)?

Beispiel: Akquise von Tagesmiittern und Tagesvétern
Wenn Sie neue Tagepflegepersonen fur die Qualifizierung gewinnen mochten, sammeln

Sie alles, was Sie zu folgenden Punkten zusammentragen kénnen:

* Wie sieht es derzeit aus in unserer Stadt: Gibt es genug potenzielle Tagepflege-
personen oder ist der Markt ,,abgegrast”?

* Bisherige Aktivititen in der Offentlichkeitsarbeit fiir Tagepflegepersonen: Was hat
funktioniert, was nicht?

e Welches Budget und welcher Zeitrahmen stehen zur Verfligung?

e Wer konkurriert mit uns?

e Was haben wir fiir Tagesmditter und Tagesvéter zu bieten?

Schritt 2: Wen wollen Sie erreichen? Zielgruppen bestim-
men und erforschen

In diesem Schritt definieren Sie die Zielgruppe préziser. Also nicht ein-
fach ,Tagesmitter”, sondern konkret: Tagesmditter im Alter von 45 bis
55 Jahren. Nun erforschen Sie die Zielgruppe: Was interessiert Frauen
in diesem Alter? Was treibt sie um (z.B. neue Wege gehen, Wechsel-
jahre, was will ich noch Sinnvolles tun, Kinder sind aus dem Haus)?
Wo hélt sich die Zielgruppe auf? Wie ist ihr Bildungsstand? Wie sieht
ihre finanzielle Situation aus? Welche Medien nutzen sie? Uberlegen
Sie auch, was Manner dazu bewegen kénnte, sich fir dieses weiblich
gepragte Berufsbild zu interessieren.

Ubrigens: Aus Untersuchungen weiB man, welche Motive entschei-
dend sein kénnen, Tagesmutter oder Tagesvater zu werden. Das sind
die Beweggriinde:

e Interesse an Kindern

e Werte leben (etwas flr andere tun)

e Gesellschaft der Kinder bereichert das Leben (sie sind offen,
begeisterungsfahig, sie entwickeln sich)

e produktiv und niitzlich sein, eine Aufgabe haben

¢ Einzelkinder nicht allein aufwachsen lassen

* péadagogische Qualifikationen aufbauen

¢ beruflich aktiv bleiben, z.B. nach Arbeitslosigkeit

e Zufriedenheit, Anerkennung

* eigener Verdienst, Selbststandigkeit

Schritt 3: SMARTE Ziele setzen, Strategie und Botschaften
festlegen
Bei der Formulierung des konkreten Ziels hilft die Eselsbriicke:

SMARTE Ziele formulieren.

spezifisch
— messbar
attraktiv
— realistisch
— terminiert

m—= =2 >Ww
|

— erreichbar.




Das bedeutet Ubersetzt: Was genau wollen Sie bis wann genau er-
reicht haben? Ist dieses Ziel realistisch? Wollen Sie es auch wirklich
erreichen oder denken Sie eher: ,,Oh jemine, noch mehr Tagesmditter,
das schaffen wir doch gar nicht...” Nur wer sich Ziele setzt, kann wei-
terkommen und Uberpriifen, ob sie erreicht werden.

Ein Beispiel fiir ein smartes Ziel kdnnte sein: Wir haben bis Juni néch-
sten Jahres zehn neue Interessentinnen oder Interessenten fir die
Qualifizierung gefunden.

Erarbeiten Sie dann die PR-Botschaften fiir lhre Zielgruppe, beispiels-
weise:
e Unser Angebot kann eine neue Lebensaufgabe fir Sie sein.
* Sie tun etwas sehr Sinnvolles.
* Sie erleben Kinder und haben Spal3.
¢ Sie kdnnen etwas bewirken.
* Sie lernen Neues auf leichte Weise oder vertiefen |hr Wissen.

Uberlegen Sie auch, wie |hre PR-Strategie aussieht: Wie und auf wel-
chen Wegen erreichen Sie Ihr Ziel am besten? Dazu missen Sie |hr
gesammeltes Wissen Uber die Zielgruppe einsetzen (vgl. Schritt 2).

W HINWEIS
Wichtig ist, dass Sie den Grundsatz beherzigen: ,Der Wurm muss dem
Fisch schmecken, nicht dem Angler.” Bl

SchlieBen Sie in der Kommunikation nicht von sich auf andere, son-
dern wechseln Sie die Perspektive. PR hat viel mit Psychologie zu tun.
Fragen Sie sich also: Was wiirde Sie als ca. Flinfzigjgdhrige am Thema
ansprechen? Was kénnte einen Mann dazu bewegen, Tagesvater zu
werden? Wenn lhnen persénlich dazu nichts einfallt, kdnnten Sie bei-
spielsweise mit Menschen der Zielgruppe sprechen.

Schritt 4: MaBnahmen auswahlen und planen

Erst jetzt wahlen Sie die passenden MaBnahmen aus. Welche MafBnah-
men sind geeignet, um die Botschaften zur Zielgruppe zu transportie-
ren? Man unterscheidet zwischen Informationsmedien wie z.B. Flyern
und Broschiiren und Dialogmedien wie z.B. Veranstaltungen. Heute
sagt man, dass die reine Information niemals ausreicht, weil nur der

Dialog zéhlt, der Menschen anspricht und bindet. Es ist also gut, einen MaBnahmenmix zu
wihlen. Ubrigens auch, weil Zielgruppen auf nur einem Weg allein nicht erreicht werden.

Schritt 5: Erfolge erkennen und kontrollieren

Nach einer PR-Aktion Uberprifen Sie, ob Sie Ihr Ziel erreicht haben. Das ist relativ einfach,
wenn man das Ziel vorher genau festgelegt hat. Dabei lohnt es sich, sowohl den Erfolg
der MaBnahme zu kontrollieren als auch ihre Qualitdt. Haben Sie genug Tagesmditter und
Tagesvater erreicht? Das ist der Erfolg. Lag der Flyer an den richtigen Stellen aus? Wo
hatte man ihn noch zielgerichteter auslegen kénnen? Das ist die Qualitat der MaBnahme.

Vielleicht haben Sie beispielsweise viel mehr als die gewiinschten zehn neuen Tagespflege-
personen gewonnen. Womit waren Sie so erfolgreich? Was hat dazu beigetragen? Diese
Erkenntnisse konnen Sie fur die nachste PR-Aktion nutzen, so dass Sie sich kontinuierlich
verbessern. Auch wenn Sie nicht erfolgreich waren, ist es gut zu analysieren, weshalb es
nicht geklappt hat. Diese Fehler machen Sie nicht noch mal. Eine Auswahl an Kriterien, den
Erfolg von PR-MaBnahmen zu kontrollieren, sehen Sie hier im Uberblick:
® Veranstaltungen: Anzahl der Teilnehmenden, Gaste und der Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter
¢ Internet: Anzahl der ,Visits” (Besuche) auf Ihrer Seite, Verweildauer, Beteiligung
an Foren
e Broschiiren: Mitnahmemenge, Riickmeldung der Leserinnen und Leser, Anrufe

CHECKLISTE ,SYSTEMATISCH VORGEHEN"

v Leitbild entwickelt?
v Einheitliches Erscheinungsbild, das zum Leitbild passt?
v Planung erstellt mit

* Grobziel und Ist-Soll-Analyse?

* SMARTEnN Zielen?

* Zielgruppen genau bestimmt, Informationen gesammelt?
¢ Strategie und Botschaften klar?

* dazu passende Maf3nahmen ausgewahlt?

¢ realistischer Zeitplan?

* Aufgaben gut geplant?

» Erfolg der Aktion Uberprift?




Toolbox:
Mittel und Methoden fiir Fachdienste und Beratung

~Unméglich, was die Journalistin aus meinem Text gemacht hat. Nichts stimmte.”
.Wenn ich einen vorformulierten Text in die Redaktion schicke, wird er ganz genau so
abgedruckt.”

. Mir ist es noch nie gelungen, einen Journalisten zu bewegen, ber uns zu schreiben. Das
habe ich aufgegeben”.

Dies sind nur drei Zitate aus einer Vielzahl von Anmerkungen, die wir in unseren Seminaren
héren. Und genau in diesem Spannungsfeld bewegt sich Presse- und Offentlichkeitsarbeit.
Grundsétzlich ist es so, dass keine Redaktion verpflichtet ist, Texte, die Sie in die Redakti-
onen schicken, zu ver&ffentlichen. Eben so wenig ist eine Redaktionsleitung verpflichtet,
jemanden zu lhren Terminen zu schicken, den Termin ,zu besetzen”, wie es hei3t. Und
selbst wenn eine Redakteurin oder ein Redakteur zu einer Ihrer Veranstaltungen erscheint,
garantiert lhnen dies noch nicht, dass am nachsten Tag ein Artikel erscheint. Manchmal
kommt er Tage spater, oder — selten, aber kommt vor — gar nicht. Zum Beispiel, weil ein
dramatisches aktuelles Ereignis (Brand, Unfall, Eskalation eines Ereignisses) die Redakti-
on gezwungen hat, neu zu disponieren, was wiederum zur Folge hat, dass andere Texte,
darunter der fiir die Kindertagespflege vorgesehene, gestrichen werden. Argerlich, aber
das passiert.

Pressearbeit: zwischen Hoffen und Bangen
Die klassische Pressearbeit lasst einen also haufig hoffen und bangen. An den Arbeits-
bedingungen in den Redaktionen (die Flut von Nachrichten und Meldungen, Zeitdruck,
personelle Engpésse) kénnen Sie nichts &ndern. Was Sie jedoch tun kénnen: Machen Sie
den Journalistinnen und Journalisten lhre Arbeit leichter, indem Sie selbst und lhre Orga-
nisation moglichst professionell auftreten. Dazu nun mehr:

Basiswerkzeug I: Presseverteiler und Pressemappe

Legen Sie einen ,Aktenordner Presse” an (oder eine Datei). Da hinein gehéren — zeitlich
geordnet — alle Artikel und Notizen, die Gber Ihren Verband, Ihre Einrichtung, lhr Amt oder
Ihr Netzwerk erschienen sind.

Ein solcher Ordner ist enorm hilfreich. Sie kénnen z.B. lhrem Jahresbericht eine Presseschau
beilegen oder mit den dort gesammelten Artikeln, Interviews und Anfragen bei drohenden
Kirzungen von Geldern ihre Bedeutung dokumentieren. Bedenken Sie: RegelméfBige Presse-
arbeit ist immer auch eine Form der Rechenschaft, die gerade in wirtschaftlich und / oder
politisch schwierigen Zeiten die eigene Bedeutung unterstreicht.

Halten Sie in diesem Ordner auch die Informationen bereit, die Journalistinnen und Jour-
nalisten immer wieder abfragen und die bei Veranstaltungen in eine Pressemappe gehéren,
z.B.

e Grindungsjahr,

e Mitgliederzahlen,

* Namen und Kontaktdaten der Vorstande oder Ansprechpartnerinnen,

¢ Anfahrtsbeschreibung,

¢ Offnungszeiten,

o Statistiken,

e grundlegende Fakten zu inhaltlichen Schwerpunkten der Arbeit und vor allem zur
Motivation (Welche Ziele verfolgen Sie?),

e gegebenenfalls eine CD mit Fotos, Logo und Inhaltsverzeichnis,

e Presse-Echo (bereits erschienene Artikel)

In eine Pressemappe, die zu einem aktuellen Anlass verteilt wird, gehort auBerdem eine
Pressemeldung und Hintergrundmaterial Uber die Veranstaltung bzw. das konkrete Ereignis.
Wird die Pressemappe aus Anlass einer Pressekonferenz (PK) bzw. eines Pressegespraches
verteilt, dann gehdrt die Liste mit Gesprachsteilnehmerinnen und -teilnehmern, die bei
dem Pressegesprach dabei sind, dazu.

Fihren Sie eine Medien- und Journalisten-Kartei (Presseverteiler). Da hinein gehéren
alle Personen, die lhre Pressemitteilungen bekommen sollen; komplett mit vollstandigem
Namen und Funktion, Adresse, Telefon, E-Mail. Sammeln Sie nicht nur die Namen der
Journalistinnen und Journalisten der &rtlichen Presse, sondern auch Kontaktpersonen aus
Politik, Kirche, Verbandswesen, Verwaltung etc. Alle Personen, mit denen Sie haufiger zu
tun haben, bekommen eine zusatzliche Karte. Dort notieren Sie kurz lhre Erfahrungen mit
der Person, deren besondere Interessen und Arbeitsweise. Schreiben Sie so, dass die Satze
auch in ,falsche Hande" geraten dirfen.

Beispiel: Andrea Miiller, Neue Post, hat fiir ihre Tochter einen Kita-Platz, vergleicht zwischen
Kita und Kindertagespflege, hat meistens wenig Zeit, arbeitet viel am Wochenende und
fragt haufig nach, unbedingt Handy-Nummer geben.

Was die Leute lesen wollen: Themen mit Nachrichtenwert

Was lesen Sie selbst gerne? Wohin fallt lhr Blick, wenn Sie eine Zeitung durchblattern
oder im Internet auf der Suche nach Informationen sind? Was lesen Sie als erstes? Gehen
Sie davon aus, dass das, was Sie gerne lesen und was lhnen ins Auge springt, auch lhre
Mitmenschen anspricht. Es ist deshalb (auch) die Aufgabe von Journalistinnen und Jour-
nalisten, genau dieses Interesse zu bedienen.




Die Leserforschung (z.B. des Bundesverbandes der deutschen Zeitungsverleger BDZV) gibt
auf die soeben aufgeworfenen Fragen eindeutige Antworten. Leserinnen und Leser (auch
User von Foren, Homepages, Newslettern, Bloggs) interessieren sich fiir

e andere Menschen,

e fir das, was in der Ndhe passiert,

e {ir Konflikte,

¢ Prominente,

e Kinder,

¢ Informationen, die einen konkreten Nutzwert haben (Stichwort: Ratgeber),
e Ungewdhnliches,

e Aktuelles.

Die groBe Kunst des journalistischen Arbeitens besteht folglich darin, Informationen so
aufzubereiten, dass sie wahrgenommen und gelesen werden. Dazu dienen Uberschriften,
Zwischenlberschriften, Zitate oder andere Textelemente, die das Auge und das Interesse
leiten, sowie Bilder. In allen Formaten, die am Bildschirm gelesen werden, erreichen diese
Merkmale eine Zuspitzung.

Keine E— Einfache \
Aktiv statt Pressemeldung Fakten, Zahlen
Passiv und Zitate

e

Verb statt
Substantiv

Journalistinnen und Journalisten ,,scannen” die Informationen, die Sie ihnen liefern, auBer-
dem nach dem Kriterium ,Relevanz fir die Leserschaft”. Deshalb ist es z.B. schwierig, mit
dem Ausbauprogramm der Bundesregierung zur Kindertagesbetreuung in Kassel, Hanno-
ver oder Hofgeismar in die lokalen Medien zu kommen. Es sei denn, Sie liefern zuséatzlich
einen lokalen , Aufhdnger”, z.B. Zahlen zum Stand des Ausbaus in lhrer Stadt oder lhrem
Landkreis. Wenn Sie ,lhren” Journalistinnen und Journalisten die Arbeit erleichtern wol-
len, dann bertcksichtigen Sie all dieses — und erhdhen gleichzeitig lhre Chance, dass lhr
Anliegen wahrgenommen und verstanden wird.

Pressemitteilung: So texten Sie richtig und gut

Pressemitteilungen (PM) sind das wichtigste Instrument lhrer Presse-
und Offentlichkeitsarbeit. PM kénnen fiir (fast) jeden Zweck genutzt
werden. Verzichten Sie darauf, so gut oder sogar besser als Journali-
stinnen oder Journalisten schreiben zu wollen. Schreiben Sie stattdes-

sen klar, kurz und versténdlich und gehen Sie so vor:

1. Achten Sie auf aktuelle Bezlige, so genannte ,Aufhanger”.

2. Uberpriifen Sie Ihren Stoff auf Attraktivitdt oder Relevanz fir
die Zielgruppe. Je gréBer die Zielgruppe, umso interessanter
fur die Redaktion (z.B. Eltern). Tagespflegepersonen sind aus
der Sicht einer Lokalredaktion eine sehr kleine und fur die
Zeitung nicht unbedingt relevante Zielgruppe. Versuchen Sie
deshalb, die Zielgruppe so groB wie méglich zu fassen.

Beispiele fir die Erweiterung von Zielgruppen:

JZur Infoveranstaltung fiir Tagesmiitter und Tagesvéter in Wiesbaden
sind alle interessierten Eltern sowie alle am Beruf der Tagespflegeper-
son Interessierten ebenfalls herzlich eingeladen.”

.Beim Sommerfest der Kindertagespflegebdrse kénnen alle Kinder
aus Hersfeld mit ihren Eltern ausprobieren, wie selbst gebackenes
Stockbrot schmeckt.”

(Keine Sorge, es kommen nicht alle Kinder!)

B HINWEIS

lhre Zielgruppe zu vergréBern fiihrt zu einem nicht zu unterschét-
zenden Nebeneffekt fir erfolgreiche Offentlichkeitsarbeit: Sie machen
sich bekannt bzw. frischen Ihren Bekanntheitsgrad auf und etablieren
auf diese Weise die Akzeptanz der Kindertagespflege in lhrer Kom-
mune. ll




CHECKLISTE ,,PRESSEMELDUNG SCHREIBEN"

v Sortieren Sie die Antworten auf die ,6 W-Fragen”
{(siehe unten) nach Rangordnung ihrer Bedeutung fur
die Leserinnen und Leser.

v Formulieren Sie das ,lead” (Einstieg in die Nachricht),
indem Sie in ein oder zwei kurzen Satzen die wich-
tigsten W-Fragen beantworten.

e Was hat sich ereignet oder soll geschehen?

e Wer ist betroffen oder gemeint?

¢ Wo hat es sich ereignet oder wird geschehen?

e Wann war es oder wird es sein?

¢ Wie war der Ablauf oder wie waren die Umstande?
e Warum ist es oder wird es geschehen?

¢ Zusatzlich auch: Was lberrascht?

v Formulieren Sie anschlieBend in kurzen Satzen die
Erganzungen, die sich auf den Kern der Nachricht be-
ziehen.

v’ Schreiben Sie danach die weiteren Fakten auf, die die
Nachricht einordnen helfen. Das sind zum Beispiel
Details, weitere Personen, weitere Handlungen, Vorge-
schichte.

v Nennen Sie einen Ansprechpartner, der zuverlassig
erreichbar ist und weitere Fragen beantworten kann.
Dieser muss mit Vor- und Zunamen, Telefonnummer
{Mobiltelefon) und gegebenenfalls E-Mail-Adresse ge-
nannt werden.

v Erst jetzt schreiben Sie die Headline: im Schlagzeilen-
stil, im Prasens, schnorkellos, nlichtern, in maximal zehn
Wortern

v Ubrigens: Konzentrieren Sie sich auf eine Information.
Wenn Sie drei interessante Nachrichten haben, schrei-

ben Sie drei Pressemeldungen.

CHECKLISTE ,SPRACHE"

4

v

Geben Sie Nichternheit den Vorzug gegeniber reiBerischen Formulierungen oder
einer blumigen Sprache.

Schreiben Sie verstandlich. Kein Behordendeutsch, kein Fachchinesisch, Fremd-
worter vermeiden, Abkirzungen beim ersten Gebrauch ausschreiben. Das gilt auch
fir Namen: Jeder Name, der zum ersten Mal auftaucht, muss mit Vornamen und
Funktion ausgeschrieben sein. Spater reicht der Nachname.

Schreiben Sie konkret: Keine Fillworter und Floskeln.

Schreiben Sie in kurzen Satzen: Keine Schachtelsatze, nicht mehr als einen Neben-
satz.

Schreiben Sie aktiv: Keine Substantivierungen, kein Konjunktiv.

Gehen Sie sparsam mit Hervorhebungen durch Kursiv- oder Fettdruck oder Unter-
streichungen um. Wenn es sich nicht vermeiden lasst, bleiben Sie bei einer Form
der Hervorhebung.

CHECKLISTE ,STIL*

v
v
v

v

Die Information ,Pressemeldung” oder ,Pressemitteilung” muss gut sichtbar sein.
Eine Seite reicht.

Wahlen Sie eine gut lesbare SchriftgroBBe (mind. 12 Punkt). Lassen Sie einen breiten
rechten Rand fiir Notizen. Bevorzugen Sie ,echte” Absitze mit einer Leerzeile.
Schreiben Sie aus Sicht eines neutralen Beobachters. Vermeiden Sie ,wir” oder
Luns” und halten Sie sich mit Bewertungen zurlck.

Keine ,Ehrflrchtigkeiten”: Nicht ,Frau Landtagsabgeordnete Else Meier gibt sich
die Ehre ... ” sondern ,Frau Landtagsabgeordnete Else Meier besucht ...”
Zahlen bis 12 werden ausgeschrieben, danach als Ziffern. Das gilt nicht fir das
Datum.




B HINWEIS

lhre PM ist noch nie verdffentlicht worden? Profis der Offentlichkeits-
arbeit sagen: Egal!l Denn |hre PM gehért — ob veréffentlicht oder nicht
—auch auf lhre Homepage, in Ihren Newsletter und in die Mails an Ihre
Netzwerkpartner. So arbeitet die Nachricht fiir Sie weiter und sorgt

noch fur Aufmerksamkeit, wenn Sie schon gar nicht mehr daran den-
ken.

Als Fachdienst den Weg in die Medien gehen

Nicht jeder Fachdienst fiir Kindertagespflege verantwortet die eigene
Presse- und Offentlichkeitsarbeit. In unseren Seminaren sind die Zu-
standigkeiten und Erfahrungen fast so vielféltig und differenziert wie
die Anzahl der Teilnehmenden. Grundsatzlich |&sst sich festhalten: Wer
einmal fir Medienarbeit zustandig ist, verteidigt diese Verantwortung
auBerst engagiert. Entweder aus der Sorge heraus, kein anderer kénne
dies genauso gut (,Glauben Sie mir, gerade flr unsere Journalisten
braucht man das richtige Fingerspitzengefiihl”) oder weil Medienar-
beit in der Hierarchie ganz klar der Verwaltungsspitze bzw. einer Pres-
seabteilung zugeordnet ist — oder weil beides zutrifft.

AuBerdem: Auch wenn viele Uber die Mihen der Medienarbeit und
die Eitelkeit der Journalistinnen und Journalisten stohnen, Tatsache ist,
dass dieses Arbeitsfeld mit Anerkennung, Status, interessanten Men-
schen, besonderen Events und einem gewissen ,lokalen Promi-Status”
verbunden ist. Dieses Aufgabengebiet gibt folglich keiner gerne ab.

Wie unkompliziert die Kommunikation zwischen Ihnen und der zustén-
digen Stelle ablauft, hangt deshalb von den beteiligten Personen ab
sowie von den Erfahrungen, die man miteinander gemacht hat.

Wenn Sie Presse- und Offentlichkeitsarbeit nicht alleine verantworten
dirfen, stehen Ihnen trotzdem Wege offen, intensiv fir lhre Einrich-
tung / lhren Fachdienst und die Akzeptanz bzw. den Ausbau der Kin-
dertagespflege zu werben. Aufmerksamkeit erzielende Medienarbeit
machen Sie z.B. durch

1. eine eigene Website fir das Thema Kindertagespflege (manche
Kommunen tun sich zwar schwer, einem Fachdienst eine eigene
Homepage zu gestatten, aber Sie kdnnen mit Beispielen argumen-
tieren, z.B. www.tagespflege-hef-rof.de, die Homepage der Tages-
pflegebdrse im Kreis Hersfeld-Rotenburg.).

2. eine stets aktualisierte Homepage mit einem Button ,Presse”. (Wenn Sie einen But-
ton ,Presse” nicht bedienen dirfen, dann nennen Sie den Button ,Das Wichtigste in
Kirze” und flhren dort presserelevante Infos zusammen.)

3. eine systematische Veranstaltungsplanung mit dem Ziel, in regelmaBigen Absténden
etwas Offentlichkeitsrelevantes zu préasentieren.

* Gehen Sie dazu mit lhrem Team das Jahr / den Kalender durch und halten Sie
passende Anlésse fest. Typisch sind z.B. Jahreszeitenwechsel, Feiertage, Tag der
Familie, Ferienzeiten, Ubergabe der Zertifikate an neue Tagespflegepersonen
etc.

¢ Hinzu kommen — wenn Sie mdchten — Diskussionsveranstaltungen, Buchlesungen
(z.B. Vorstellungen von Bilderbiichern am Tag des Lesens in Kooperation mit
einer Biicherei), Referate zu Fachthemen (z.B. gehalten von &rtlichen Kinderarz-
ten) oder eine Werbeaktion fiir mehr Tagesmitter. Wenn Sie einmal ins Brain-
stormen kommen, werden Sie erleben, welche Fundgrube an Ideen im Thema
Kindertagespflege schlummert.

e Fittern” Sie die zustdndige Pressestelle mit hren Aktionen und bitten Sie da-
rum, dass eine PM herausgeschickt wird.

FUNDGRUBE SPEZIAL

Sie selbst dirfen keine Pressearbeit machen und die zusténdigen Kolleginnen oder Kol-
legen finden das Thema auBerdem nur méBig spannend? Sie suchen aber dringend neue
Kindertagespflegepersonen? In einer Kommune in NRW ist eine Fachdienstleiterin so
vorgegangen:

Nicht nur die Fachdienste fiir Kindertagespflege sorgen fiir die Offentlichkeitsarbeit,
kiimmern sich um Pressemeldungen oder laden zu Pressekonferenzen ein. Es ist durchaus
denkbar, dass Podiumsdiskussionen oder Pressegespréache zu Themen in der Kindertages-
pflege von politischer Ebene initiiert werden: Beispielsweise kann eine Stadtverordnete /
ein Stadtverordneter oder eine Landtagsabgeordnete / ein Landtagsabgeordneter zu
einer Podiumsdiskussion zum Thema , Ausbau der Kindertagespflege in XY" einladen.
Ist der Stein erst einmal ins Rollen gekommen, ist es méglich, dass andere Parteien oder
Politiker nachziehen.




Nachgefragt bel ...

Ingrid Deussen,
Leitung Fachdienst Kindertagespflege,
Stadt Kassel

Ihre Einschitzung: Lohnt sich Offentlichkeitsarbeit?

Ingrid Deussen: Ja, wenn man sich Zeit nimmt. Kindertagespflege braucht Offentlich-
keitsarbeit, weil sie im Unterschied zu Kitas und Krippen noch nicht so bekannt ist. Gerade
Eltern fragen sich haufig: Wie arbeitet eigentlich eine Tagesmutter, wie sieht ihr Tagesablauf
aus? Offentlichkeitsarbeit macht die Tatigkeit der Tagesmiitter, aber auch der Fachdienste,
transparent. Und das wiederum schafft Vertrauen.

Was klappt in Kassel gut, was ist miihsam?

Ingrid Deussen: Grundsétzlich kann ich sagen, dass der Fachdienst in die Offentlich-
keitsarbeit der Stadt einbezogen wird. So nahm ich z.B. an einer Pressekonferenz teil, zu
der die zustdndige Dezernentin eingeladen hatte, nachdem unser Fachdienst im Friihjahr
2012 eine Umfrage unter Eltern gemacht hatte. Wir hatten danach gefragt, wie zufrieden
Eltern mit Kindertagespflege sind. Die Hessische / Niederséchsische Allgemeine Zeitung
brachte einen groBen Artikel mit der Uberschrift ,Gute Noten fiir Tageseltern”. Das war
ein richtiges Highlight, ebenso wie unsere Publikation , Kindertagespflege in Kassel”. Diese
wird haufig nachgefragt.

Welche Tipps kénnen Sie weiter geben?

Ingrid Deussen: Flir unsere Publikation haben wir mit einer Journalistin, einem Grafiker und
einem Fotografen zusammengearbeitet. Das macht Freude und bringt auch inhaltlich viel.
Deshalb finde ich, dass man Offentlichkeitsarbeit im Team planen und sich Unterstiitzung
durch Fachleute holen sollte. Ein Projekt oder ein Seminar dazu ist auch hilfreich, selbst
wenn es nur darum geht, sich zu vergewissern, dass man professionell arbeitet. Seminare
zur Offentlichkeitsarbeit gehéren (ibrigens auch zu den nachgefragten Fortbildungsmo-
dulen, die wir unseren Tagesmiittern anbieten. Ich denke, auch fiir uns Kolleginnen und
Kollegen der Fachdienste sind Fortbildungen zum Thema Offentlichkeitsarbeit unterstiit-
zend, und wir sollten sie uns selbst génnen.

Basiswerkzeuge ll: Pressegesprach und Interview

Manche Anlésse sind zu komplex, zu kompliziert fir eine PM. Dann ist ein Pressegespréach /
eine Pressekonferenz (PK) geeigneter. Zur Vorbereitung, Durchfiihrung und Nachbereitung
brauchen Sie folgende Tools:

Das Pressegespréch
Zu einem Pressegesprach einzuladen lohnt sich immer dann, wenn
¢ die Offentlichkeit ausfiihrlicher informiert werden soll,
® eine Person mit Leitungsverantwortung vorgestellt werden soll,
¢ Bilanz gezogen oder eine Information mit weiter reichenden Folgen veroffentlicht
werden soll,
¢ ein brisantes Thema ,,mit Samthandschuhen angefasst” werden muss oder
* cine Information als PM ,verschenkt” ware.

Pressegespréache / Pressekonferenzen (PK) haben gegeniiber schriftlichen Mitteilungen
einige Vorteile:

® Schwierige Zusammenhange lassen sich besser erklaren.

e Missverstandnisse kdnnen vermieden werden.

e Journalistinnen und Journalisten kdnnen nachfragen.

* Die eigene Organisation kommt in direkten Kontakt mit den Journalistinnen und

Journalisten.

Typische Anlésse fiir eine PK sind z.B.

* Neue Leitung Netzwerk Kindertagespflegeborse

* Umzug in neue Raume (verbunden mit Empfang oder Tag der offenen Tr) / Eroff-
nung eines neuen Biros fur Kindertagespflege

e Bekanntgabe von Bilanzen, Umfragen, Studien

e Start einer Themenwoche / eines Themenschwerpunktes

e Erdffnung einer Ausstellung

e Start von neuen Projekten

e Stellungnahme zu (bundes/-landespolitischen) Entscheidungen (Bezug zur eigenen
Kommune erlautern)

Zusammengefasst: Der Anlass muss einer PK angemessen sein und den Aufwand fir Jour-
nalistinnen und Journalisten (An- und Abfahrt, Teilnahme an PK, anschlieend Notizen und
Gesprache zusammenfassen und Artikel schreiben) rechtfertigen.




FUNDGRUBE

Eine Aktionswoche zur Kindertagespflege eignet sich gut fur eine PK mit dem Titel:
. Eréfinung der Wanderausstellung durch Herrn Blirgermeister XY”.

»Natur und Bildung fiir Kassels kleinste Mitblrger: Mit der Tagesmutter auf dem Wald-
lehrpfad” (Improvisierte PK zu Beginn des Waldlehrpfades, gemeinsam mit Forster oder
Naturpadagogin) oder auch: ,So arbeiten wir: Start einer Serie liber Kassels Tagesmlitter”
(z.B. mit PK bei einer Tagesmutter, die liber einen entsprechenden Raum verfligt).

Wen laden Sie zu einer PK ein?

Grundsatzlich gilt: Sie sollten denselben Verteiler einladen, dem Sie sonst eine Presse-
mitteilung zu diesem Thema geschickt hatten. Vergessen Sie nicht die lokalen Radio- und
TV-Anstalten oder relevante Online-Portale und beziehen Sie auch lhr Netzwerk mit ein.

Wie laden Sie ein?

Wahlen Sie ein personliches Anschreiben, das wie eine PM strukturiert ist. Geben Sie Ort,
Zeit (gUnstig: Dienstag bis Donnerstag ab 10 Uhr) und Thema bekannt, ebenso die Ge-
sprachsteilnehmerinnen und -teilnehmer. Je besser es Ihnen gelingt, Interesse zu wecken,
desto mehr Personen werden |hrer Einladung folgen. Fligen Sie eine Antwortmdéglichkeit
hinzu (per Mail oder Fax). Wenn jemand darum bittet, die Pressemappe vorher zugeschickt
zu bekommen, dann vereinbaren Sie, dass |hr Thema nicht vor Ende der PK verbreitet
werden darf (Verabredung einer so genannten ,Sperrfrist”).

Wann laden Sie ein?
Zehn bis 14 Tage vorher; bei aktuellen Ereignissen kénnen Sie kurzfristig ein Pressegesprach
anberaumen. Bereiten Sie dieses trotz des Zeitdrucks so gut wie méglich vor.

Wohin laden Sie ein?

Zu sich, in ein Restaurant oder in andere geeignete Rdume, entweder der Stadt oder |hrer
Netzwerkpartner. Bei einem Thema von Uberregionaler Bedeutung, zu dem grof3es medi-
ales Interesse zu erwarten ist (TV, Rundfunk), kann auch ein gréBerer Raum in einem Hotel
angemietet werden, denn gerade Kameraleute brauchen Platz.

Sorgen Sie fur Kaffee, Tee und kalte Getrénke, ebenso fir Kekse, Obst oder einen kleinen
Imbiss, der vorher bereitgestellt oder nach der PK serviert wird. Auch Kugelschreiber und
Notizblock geh&ren neben der Pressemappe zum Standard.

B HINWEIS
Sie kdnnen auch zu einem Pressefrihstlck in eigene oder angemietete Rdume oder in ein
Café einladen. M

Wer nimmt teil?
Einerseits diejenigen, die zum Thema etwas Wesentliches zu sagen haben, andererseits gilt
die Faustregel: Nicht mehr Menschen auf dem Podium als Journalistinnen und Journalisten
anwesend sind.

FUNDGRUBE FAUSTREGEL

Diese Faustregel konnte dem einen oder anderen Fachdienst fiir Kindertagespflege bei
der Vorbereitung einer Pressekonferenz Kopfzerbrechen bereiten.

Wie kann einem zu befiirchtenden Ungleichgewicht — also weniger Journalistinnen und
Journalisten als Teilnehmerinnen und Teilnehmer auf dem Podium — vorgebeugt werden?
Laden Sie diejenigen Kolleginnen und Kollegen aus Ihrem Netzwerk (z.B. Kinderschutz-
bund, DRK, AWQO, Caritas, Diakonie, Familienbildungsstatten, Mehrgenerationenh&user,
Hessisches KinderTagespflegeBiiro) mit ein, die beispielsweise fir ihre eigene Institution
einen Newsletter herausgeben, verantwortlich fur ihren Internet-Auftritt sind oder in ihrer
Verbandszeitschrift darliber informieren.

Wie viel Zeit planen Sie ein?

Journalistinnen und Journalisten haben wenig Zeit. Meist wartet schon der nachste Termin,
oder der Text Uber Ihre PK muss aktuell geschrieben werden. Eine PK ist weder ein Mee-
ting noch eine Diskussionsveranstaltung, sondern eine knappe, prazise Angelegenheit. 20
Minuten Input insgesamt seitens der Veranstalter sollten reichen. Danach haben Medien-
vertretung und Géaste Gelegenheit, Fragen zu stellen. Insgesamt sollte die PK eine Stunde
maoglichst nicht tberschreiten; ein Empfang, ein Imbiss kann sich anschlieBen.

B HINWEIS

Weichen Sie Fragen, auch unangenehmen, nicht aus. Wenn Sie eine Frage nicht beantwor-
ten kénnen oder erst Riicksprache halten missen: Bieten Sie an, die fehlende Information
nach der PK zu recherchieren und noch am gleichen Tag nachzuliefern. Das ist ein Zeichen
von Professionalitat. Il

Was miissen Sie bei der Planung noch bedenken?
Uberlegen Sie und sprechen Sie ab: Wer begriiBt? Wer sagt was zu welchem Aspekt des
Themas? Wer moderiert die Fragerunde? Wer steht nach der PK fiir Interviews zur Verfi-

gung?




Was tun Sie nach der PK?

Jetzt werden Pressemappen an die nicht anwesenden Redaktionen verschickt, die ge-
sammelten Visitenkarten (oder die durch eine Anmeldeliste erfragten Kontaktdaten) in den
Verteiler aufgenommen, die verdffentlichten Artikel gesammelt und fir Dokumentationen
gescannt. Wenn Horfunk oder TV da waren, dann bitten Sie um Mitschnitte oder Kopien.
Kurze Sequenzen aus Radio- oder TV-Beitrdgen eignen sich gut, um auf lhrer Homepage
eingestellt zu werden. Und nicht vergessen: In den Tagen nach der PK den Medienmarkt
aufmerksam beobachten und alles sammeln, was einen Bezug zur PK oder zu dem Thema
der PK hat.

CHECKLISTE ,,PRESSEGESPRACH / PRESSEKONFERENZ"

v Anlass: passend

v Termin: keine konkurrierenden Veranstaltungen, Dienstag bis Donnerstag ab 10
Uhr

v Einzuladen sind ca. 14 Tage vorher: Medienvertretungen und Netzwerk

v Einladung: personlich adressiert, das Wichtigste wie in einer PM, Rickmeldemog-
lichkeit, Anfahrt

v Am Tag vorher: nachfragen bzw. erinnern

v Teilnahme der Fachleute klaren, evtl. Moderatorin oder Moderator bestimmen

v Inhalt und Ablauf: Ort und Catering reservieren bzw. klaren, Teilnehmerliste erstel-
len und auslegen, Unterlagen vorbereiten und verteilen, Referentinnen, Referenten
und Fachleute thematisch ,briefen”, Ablaufplan erstellen

v Danach: Unterlagen an nicht Anwesende verschicken, Anfragen und Winsche
erfillen, Verteiler aktualisieren, PK im Team auswerten, Medien beobachten

Das Interview

In den vergangenen Jahren haben sich viele lokale Hérfunksender und TV-Studios eta-
bliert, sodass es keine Seltenheit ist, wenn Sie gebeten werden, ein kurzes Statement fiir
einen Radiobeitrag in ein Mikrofon zu sprechen oder sich fir ein Interview vor der Kamera
zur Verfligung zu stellen. Sie kdnnen auch selbst ein Thema anbieten! Gerade die lokalen
Horfunksender sind ein attraktives Medium, um das Thema Kindertagespflege in lhrer
Kommune oder lhrem Landkreis bekannt und beliebt zu machen.

Das Wichtigste in Kiirze:
Vor einem Interview wird das Thema mit der entsprechenden Redakteurin oder dem Re-
dakteur besprochen. Manchmal werden die Fragen, die lhnen gestellt werden, vorher
formuliert. So kénnen Sie sich auf das Interview gut vorbereiten. Andererseits besteht
dann die Gefahr, dass Frage und Antworten wie einstudiert klingen. Deshalb bitten andere
Journalistinnen und Journalisten lieber um ein , spontanes” Gespréch.
e Atmen Sie vor dem Interview mehrmals kraftig durch, das hilft gegen Lampenfieber.
¢ Versuchen Sie, ruhig und gleichmafBig zu antworten.
* Sie kdnnen sich vor dem Gespréch Notizen machen, aber lesen Sie diese wéhrend
des Interviews nicht ab.
* Sprechen Sie moglichst frei. Dann wirkt Ihr Interview natrlich.
¢ Formulieren Sie lhre Kernbotschaften in wenigen einfachen Satzen. lllustrieren Sie
diese mit einem konkreten Beispiel oder einer kleinen Geschichte.

Zum Auftritt vor der Kamera:

¢ |hre Kleidung sollte serids wirken; ein Jacket passt immer, auch zu (dunklen) Jeans.

e Starke Farben sind gut, aber vermeiden Sie Muster.

¢ Klare Kontraste (z.B. weiBBe Bluse, griines Jackett) geben lhrer Figur Kontur.

* Seien Sie sehr sparsam mit Gestik und Kopfbewegungen, gerade wenn Sie ein
lebhafter Typ sind. Was bei persénlichen Gesprachen ganz natirlich wirkt, erscheint
auf dem Bildschirm hektisch oder Ubertrieben.

e Wenn Sie stehen, achten Sie auf festen Stand (nicht wippen oder Schwerpunkt
verlagern), die FiiBe etwa hiftbreit auseinander. Hande nicht in die Hosentaschen
stecken, locker an der Seite oder leicht verschrankt vor dem Unterbauch halten.
Ziehen Sie Schuhe an, auf denen Sie gut stehen kénnen (nicht zu sportlich, aber
keine High-Heels).

* Wenn Sie sitzen: Nehmen Sie eine mdglichst entspannte, offene Kérperhaltung
ein, halten Sie die Hande auf dem SchoB, stellen Sie die FliBe etwa hiftbreit ne-
beneinander oder schlagen Sie die Beine Ubereinander. Hier gilt wiederum: Was
sich fiir Sie steif anflhlt, sieht am Bildschirm ganz naturlich aus.

* Achten Sie auf eine aufrechte Kérper- und Kopthaltung, ohne den Nacken anzu-
spannen.

B HINWEIS

Frauen neigen dazu, den Kopf leicht zur Seite zu legen, haufig bestatigend zu nicken,
haufig zu lacheln (auch bei ernsten Themen) und die Schultern nach vorne bzw. hoch zu zie-
hen. Was privat keinen stért, kann in beruflichen Zusammenhangen unprofessionell wirken.
Warum ist das relevant? In der Kindertagespflege arbeiten vor allem Frauen. Auch deren
Kérperhaltung bei 6ffentlichen Auftritten trégt zum Image der Kindertagespflege bei. l




Wo Menschen hinschauen: Broschiiren, Flyer, Plakate Das geht so:
Bleischwer liegen viele Druckerzeugnisse in den Regalen vor Blchereien oder in Cafés.

Weshalb? Méglicherweise hélt sich der Adressat gar nicht an diesen Orten auf. Vielleicht ¢ Schreiben Sie in die Mitte des Blattes das Hauptthema und umkreisen es.
sind Flyer und Co. auch nicht ansprechend gestaltet und gehen im Einerlei der Buchsta- e Schreiben Sie dann an davon abgehenden Asten die Ober-Themen, die lhnen dazu
bensuppen unter. Oder sie treffen nicht die Interessen des Adressaten. einfallen

* An diese Aste wiederum schreiben Sie die Unterpunkte.
Bei Flyern, Broschiiren und Plakaten muss man wissen: Sie sind ein wichtiges Mittel der Of- e Als letztes nummerieren Sie die Ober-Themen in der richtigen Reihenfolge.
fentlichkeitsarbeit. Sie dienen aber eher dazu, Menschen zu informieren, die sich schon fir
die Kindertagespflege interessieren. Selten kann man mit einer Broschiire allein jemanden Hier das Beispiel einer Mindmap fiir die Planung eines Einladungsflyers ,, Infoveranstaltung
fur sich gewinnen, z.B. als neue Tagesmutter oder als neuen Tagesvater. Als Basismedium fur neue Tagespflegepersonen”. Damit finden Sie schnell einen logischen Aufbau.

und im Zusammenspiel mit anderen MaBnahmen braucht man sie dennoch.

Wie plant man was?

Wichtig ist, dass Sie das Druckerzeugnis gut planen. Folgende W-Fragen kénnen Ihnen Sprechstunde | 4\
dabei helfen:
E-Mail —
* Was wollen Sie genau damit erreichen?
* Was wollen Sie sagen?
* Wen genau wollen Sie erreichen? Vortrag —
* Wie und auf welchen Wegen kénnen Sie lhre Zielgruppe erreichen? — zljzmtgztén
* Welches Format soll das Druckerzeugnis haben? Netzwerk-Café ~ ¢———
¢ Wie viel Geld steht zur Verfigung? \ FAaucSk;gﬁzgg
Blrgermeister ¢ /
spricht

Mit den Antworten wenden Sie sich an eine professionelle Grafikerin oder einen professio-
nellen Grafiker und holen Sie einen Kostenvoranschlag ein. Versuchen Sie sich nicht selbst
an der grafischen Gestaltung. Heute bieten zwar viele Computer-Programme Vorlagen

an, aber man sieht sofort, dass es sich um etwas selbst Gebasteltes handelt. Das wirkt
unprofessionell.

Wichtig ist auch ein realistischer Zeitplan: Fir Text und Abstimmung brauchen Sie etwa
drei Wochen, je nachdem wie schnell Sie schreiben und wie aufwandig die Abstimmungs-
prozesse sind. Rechnen Sie mit mindestens zwei Wochen fiir Gestaltung und Korrekturen
und mit mindestens zwei Wochen fiir die Druckerei. Planen Sie also ca. sechs bis sieben
Wochen fir den gesamten Prozess ein.

Ein ansprechender Aufbau

Was wollen Sie sagen? Sie kénnen sich eine Stichwortliste mit den verschiedenen Themen
machen oder auch eine Mindmap. Das ist eine ,,Gedankenlandkarte”. Sie erzeugen damit
ein einfaches Bild, das die rechte und die linke Gehirnhalfte anregt und Zusammenhange
leicht erkennen lasst.

Bei reinen Informationstexten wie z.B. Pressemitteilungen beginnen Sie mit dem Wich-
tigsten, der Kernaussage. Ein Flyer oder eine Broschire sind aber nicht nur Informations-
texte, sondern auch Uberzeugungstexte. Hier ist es wichtig, vor allem interessant einzu-
steigen. Ein guter Anfang ist ein Anfang, der die Herzen der Leserinnen und Leser gewinnt
und sie bewegt, weiter zu lesen. Eine Geschichte in drei Satzen zum Beispiel: ,Marlies
S. ist gliicklich. Noch vor kurzem hatte sie keine berufliche Perspektive. Kinder aus dem
Haus, keine neue Aufgabe in Sicht. Heute strahlen ihre Augen vor Lebendigkeit: Sie ist
Tagesmutter geworden”.

Weitere Moglichkeiten des Texteinstiegs:
e Personliche Ansprache: ,Sie wollen Ihr Kind in guten Hénden wissen?”

* Fragen: ,Was bringt es, Tagespflegeperson zu sein?”
e Zitate: ,Ich flihl mich so wohl bei Marlies!”, ruft der kleine Hannes.



g‘jﬁhé,n. Oesp e\t

POR O9EMACHEL %

: 3'F'i.-‘3:'|_l"iﬁ,
APt 4

e el T e R T
st icagas W T0 AT RA

AIDA: So wecken Sie Aufmerksamkeit

Menschen nehmen PR und Werbung nur flichtig wahr. Fir Internet-
banner bleibt genau eine Sekunde, fir Plakate 1,5, fir Briefe und Mai-
lings 2 Sekunden und flir Anzeigen in Fachmagazinen 3,2 Sekunden.
Das zeigen Untersuchungen’. Die meisten Rezipienten (Empfanger
und Empféngerinnen einer Botschaft) machen sofort den ,Relevanz-
Check”: Ist diese Information fiir mich interessant? Neben den per-
sonlichen Interessen spielt auch die Art der dargebotenen Reize eine
Rolle: Ist etwas aufféllig und / oder neu?

Was vor allem ins Auge féllt, sind gut ausgewahlte Fotos, Farben,
Symbole, aber auch ungewdhnliche Formate. , Ein Bild sagt mehr als
1000 Worte”, heil3t es. Das bedeutet: Reduzieren Sie lhren Text auf
die wesentlichen Punkte und halten Sie die ,Frustration” aus, nicht
alles sagen zu kénnen, was Sie als Fachkraft Gber Kindertagespflege
sagen konnten.

Wenn Sie Printprodukte planen, beherzigen Sie die AIDA-Regel.

A — Aufmerksamkeit erzielen: mit Bildern, bildahnlichen Elementen
und Uberschriften. Das sind die Hingucker, die bewirken, dass
man z.B. einen Flyer in die Hand nimmt. Farbige Bilder werden
eher betrachtet als schwarz-weif3e, Menschen eher als Produkte,
Kinder eher als Erwachsene.

|- Interesse und Neugier wecken: Hier geht es darum, die Zielgrup-
pe so anzusprechen, dass sie sich in lhren Worten wiederfindet.
Diese Ansprache sollte emotional sein. Psychologen gehen da-
von aus, dass auch rein rationale Informationsverarbeitungspro-
zesse nie ohne emotionale Beteiligung ablaufen. Beispiel: ,Das
Geflhl, als Tagesmutter gebraucht zu werden, ist ein warmes
Empfinden.”

D - Woinsche (,,Desire”) wecken: Dieser Schritt hat zum Ziel, mehr
zu erfahren. Das sind die Sachargumente. , Tagesmiitter haben
ein eigenes Einkommen und kénnen bis zu xxx Euro im Monat
verdienen.”

A - ,Action” erreichen: Ziel ist es, Handlungsbereitschaft herzustel-
len. Interessierte kénnen einfach und leicht Kontakt aufnehmen
und fihlen sich dazu eingeladen.

Bei Plakaten missen Sie wissen: Hier ist der Eindruck noch flichtiger
als bei Flyern und Broschiiren. Plakate, ob Indoor oder Outdoor, kén-
nen nur ganz wenige Informationen vermitteln. Deshalb sind Bildge-
staltung und eine pragnante Botschaft besonders wichtig.

" Werbepsychologie fir Job und Alltag, Monika Monzel, Cornelsen 2008

Gestaltung und Druck: Worauf Sie achten sollten

.Bleiwlisten” stoBBen ab. Die meisten Menschen wollen sich nicht anstrengen mussen, um
etwas zu verstehen. Hilfreich ist deshalb die so genannte KISS-Formel: Keep it short and
simple. Ein Printprodukt sollte auf den ersten Blick verstandlich sein, gut strukturiert und
bildhaft. Das bedeutet fir Sie: Gliedern Sie den Text in kurze Absatze und lockern Sie ihn
durch Bildelemente auf. Nutzen Sie viele Zwischeniberschriften. Dann kann sich das Auge
erholen und das Lesen macht mehr Spaf3.

W HINWEIS
Lassen Sie genug Flachen frei. Das nennt man ,Weil3flachen”. Sie machen die Gestaltung
ansprechend und den Text besser lesbar. l

Text und Bild sollten einander eindeutig zuzuordnen sein. Verzichten Sie auf Hochglanz-Fo-
tos, die man manchmal in Fotodatenbanken findet. Suchen Sie besser nach authentischen
Fotos, die Sie als Fachdienst professionell und sympathisch abbilden. Lassen Sie bei der
Gestaltung lieber mehr WeiB3-Raum als weniger. Das gibt dem Auge Zeit zum Ausruhen.
Gut liest sich ein linksbiindiger ,,Rauhsatz”. Das Zeilenende ist anders als in Zeitungen
unregelmaBig, vermeidet aber allzu grof3e Licken am Zeilenende. Blocksatz wirkt fiir viele
schén geordnet, ist allerdings streng in der Anmutung.

Suchen Sie Farben nicht danach aus, ob Sie lhnen persénlich gerade besonders gut ge-
fallen. Uberlegen Sie vielmehr, wie die Wirkung ist. Rot, orange, gelb sind warme Farben,
blau und griin wirken kiihler. Uberlegen Sie weiter, ob es (iberhaupt viele Farben sein
mussen — das ist im Druck teuer. Manchmal erreichen auch nur zwei Farben das Ziel.

Beim Format ist es auf der einen Seite gut, ungewodhnliche Formate zu wahlen, die mehr
auffallen als die tblichen DIN A5 oder DIN lang-Formate. Wenn Sie das Druckerzeugnis
jedoch auch per Post verschicken wollen, dann sollte das Format den standardisierten
Vorgaben entsprechen und nicht zu viel wiegen.

Plakate sollten ,Blickfanger” sein. Deshalb spielen Bilder und Headlines eine wichtige
Rolle. Die Elemente setzen Sie sparsam ein: Mehr als sieben Informationen kann man
sich nicht merken, schon gar nicht im Vorbeigehen. Und dazu z3hlt alles, auch Logo und
Kontaktadresse.

Fir innen eignen sich DIN A3 oder DIN A4, fiir innen und au3en DIN A2 oder DIN A1. Das
Wichtigste sollte nicht in der Mitte des Plakates stehen, sondern im , goldenen Schnitt”,
also im oberen oder unteren Drittel. Der Betrachter kann die wichtigste Botschaft so am
besten aufnehmen.
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Die Sprache der Zielgruppe kennen und sprechen

Ein guter Text ist sofort verstandlich. Wenn Leserinnen und Leser
Satze mehrfach lesen miissen, werden sie vergrault oder es entstehen
Missverstandnisse.

Verstandlichkeit entsteht, indem man

- Einfach schreibt: gelédufige Worter, keine Fach- oder Fremd-
worter, keine Wortschlangen, keine Schachtelsétze, Tatigkeits-
worter statt Hauptworter, aktiv statt passiv.

- Gut gegliedert: optisch und inhaltlich. Optisch gelingt es
durch Absatze, Zwischeniiberschriften, Hervorhebungen; in-
haltlich durch einen roten Faden und logische Abfolge nach
dem Motto ,ein Gedanke folgt dem Anderen”.

- Kurz und préagnant: kurze Satze mit 12 bis 14 Wortern, kurze
treffende Worter, keine Fullworter und Floskeln.

- Anschaulich und abwechslungsreich?: konkret statt abstrakt,
Beispiele und Vergleiche, Wortwiederholungen vermeiden.

Weitere Tipps
- Versetzen Sie sich immer in die Perspektive des Adressaten.
Kann er / sie alles verstehen?
- Suchen Sie viele Nutzenargumente. Leser und Leserinnen
mochten wissen, welchen ,,Mehrwert” sie bekommen.
- Schreiben Sie positiv. Berichten Sie von den schénen Seiten
der Kindertagespflege.

MW HINWEIS

Machen Sie den so genannten ,Riickerklar-Test”: Fragen Sie eine au-
Renstehende Person, was er oder sie von |hrem Text verstanden hat.
Was war die wichtigste Botschaft, die hdngen geblieben ist? l

2 Schulz von Thun, Sich verstandlich ausdriicken

Fotorechte: Das miissen Sie wissen

Fotos und andere Abbildungen sind in der Regel urheberrechtlich
geschiitzt. Deshalb sind sie auch nur in seltenen Féllen honorarfrei.
AuBerdem mussen Sie auf die Bildquelle hinweisen, d.h. auf den Fo-
tografinnen und Fotografen, die Agentur usw. Wenn Sie das Abdruck-
recht kaufen, dann berechtigt es Sie nur zur einmaligen Nutzung fir
das entsprechende Medium, nicht aber fiir ein anderes. Haben Sie
beispielsweise flr ein Foto in einer Broschiire bezahlt, dann kénnen
Sie es nicht einfach auch fir lhre Website nutzen.

Was fiir professionelle Anbieter von Fotos gilt, gilt auch fiir private
Fotografinnen und Fotografen. Wenn Sie also Fotos einsetzen, die bei-
spielsweise Tagespflegepersonen oder Eltern gemacht haben, dann
mussen Sie um Erlaubnis bitten, die Fotos abdrucken zu dirfen. Fir
jeden Abdruck muss man neu nachfragen, also fiir jede Neuauflage
einer Broschlre, jede neue Plakatgestaltung, jeden neuen Einsatz auf
der Internetseite.

Wichtig ist Gbrigens auch, dass Sie die Personlichkeitsrechte der Kin-
der und Erwachsenen wahren, die abgebildet sind. Bei professionellen
Fotografen und Fotografinnen kénnen Sie davon ausgehen, dass die
Rechte geklart sind. Anders ist das bei privaten Bildern. Fragen Sie
also nach, ob die abgebildeten Personen damit einverstanden waren
und sind.

In jedem Fall sollten diese Einverstéandniserklarungen schriftlich vor-
liegen, um auch spater noch nachweisen zu kénnen, dass sie erteilt

wurden.

Kindertagespflege in Kassel
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FUNDGRUBE

Es gibt kostenfreie bzw. kostenglinstige Fotodatenbanken im Internet: www.flickr.com oder
www.pixelio.de oder www.aboutpixel.de. Auch wenn Sie ein Foto kostenfrei abdrucken diir-
fen, mussen Sie auf den Urheber hinweisen. Einfach Fotos aus dem Internet herunterladen
ist verfihrerisch — aber nicht erlaubt.

CHECKLISTE ,DRUCKERZEUGNISSE”

v Was wollen Sie wem sagen?

v Welches Format ist das Richtige dafir?

v Soll es mit der Post verschickt werden?

v Kostenvoranschlag fir Gestaltung eingeholt?

v Genlgend Zeit fiir Text und Gestaltung eingeplant, so dass das Druckerzeugnis
rechtzeitig vorliegt?

Inhalt mit Kern- und Unterthemen geplant?

Kernbotschaften klar?

Nutzen fir die Leserin / den Leser verdeutlicht?

Verstandlich und interessant, logisch und anschaulich geschrieben?
.Knackige” Uberschriften und Zwischeniiberschriften?

Bilder und Fotos statt , Bleiwisten”?

AN N NI N N N N

Bei Plakaten: Hingucker? Nicht mehr als sieben Informationen auf dem gesamten
Plakat?

Nachgefragt bet...

Christine Lachmann,
Fachdienst Kindertagespflege,
Landkreis Kassel

Ihre Einschitzung: Lohnt sich Offentlichkeitsarbeit?

Christine Lachmann: Auf jeden Fall. Der Landkreis Kassel hat gemeinsam mit den koo-
perierenden Trégern in 29 Kommunen ein Logo entwickelt, um der Kindertagespflege im
Landkreis ein einheitliches Erscheinungsbild zu geben und den Wiedererkennungswert
zu steigern. Auch wurden unterschiedliche Materialien erstellt, wie Rolldisplays, Flyer und
Plakate. Mit dem Logo kénnen sich viele Tagesmditter identifizieren. Sie haben jetzt auch
ein starkeres Zusammengehérigkeitsgefihl.

Was klappt bei Ihnen gut? Was ist miihsam?

Christine Lachmann: Unsere Offentlichkeitsarbeit erzielt Synergieeffekte. Man kann nicht
unbedingt sagen, dass auf eine MalBBnahme hin direkt mehr Eltern oder mehr Tagespflege-
personen kommen, aber alles zusammen streut aus und sensibilisiert flir das Thema. AuBBer-
dem sind unsere flnf Standorte jetzt auch besser vernetzt und haben einheitliche Standards
fir die Beratung. Die Eltern finden also Uberall die gleichen Inhalte und Angebote vor.
Etwas mihsam ist unsere Situation als weit verstreuter Landkreis. Man erreicht nicht alle
so schnell, wie man vielleicht méchte. Da hat es eine stadtische Einrichtung sicher leichter.

Welche Tipps haben Sie fiir andere?

Christine Lachmann: Es war gut, dass wir eine ausgebildete Grafikerin beauftragt haben.
Das kostet zwar, aber es entstehen auch professionelle Druckerzeugnisse, die man allein
so nicht hinbekommen wdirde.




Wenn Fachdienste Anzeigen aufgeben méchten

Reguldre Anzeigen in Tageszeitungen oder dem Internet sind teuer. Haufig lohnt es sich
nicht, weil das Geld fehlt, um sie oft genug schalten zu kénnen, damit sie auch vom ge-
wlinschten Adressaten registriert werden. Je nach Auflage und Verbreitung des Mediums,
je nach GréBe und Gestaltung (schwarz-weil3 oder Farbe) kdnnen mehrere Hundert bis
mehrere Tausend Euro auf Sie zukommen. Das ist verschwendetes Geld, wenn man nicht
weil3, ob die Anzeigen vom Zielpublikum liberhaupt gelesen werden.

Wann sich Anzeigen lohnen

Anzeigen lohnen sich nur, wenn Sie lhre Zielgruppen auch erreichen. Welche Medien lesen
Eltern, Tagesmiitter, Tagesvéter, lokale Betriebe und andere? Wenn der so genannte Streu-
verlust zu grof3 ist, lohnen sich Anzeigen gar nicht.

Eine kostenglinstigere Variante als gestaltete Anzeigen in Zeitungen oder dem Internet
sind Kleinanzeigen, die Sie in Stadtzeitungen, regionalen Internet-Portalen wie z.B. www.
markt.de usw. schalten kénnen. Das sind entweder Textanzeigen, die bis zu 400 Zeichen
lang sind. Als gewerblicher Kunde, der Sie als Fachdienst ja sind, missen Sie hierfir be-
zahlen. Oder es sind gestaltete Anzeigen, fiir die man allerdings eine professionelle Grafik
braucht. Manchmal bieten die Anzeigenabteilungen der Zeitungen selbst an, die Anzeigen
gegen Entgelt zu gestalten. Auch Kirchenzeitungen, Vereinszeitungen, Elternpflegschafts-
zeitungen oder regionale, kostenlose Eltern-Kind-Zeitschriften schalten Anzeigen. Der Vor-
teil ist, dass sie regional weit verbreitet sind und auch viel gelesen werden.

GréBe und Platzierung

Hohe und Breite in Millimeter, Hochformat oder Querformat: Die Formate fir Anzeigen
sind vorgegeben. Sie kénnen alle Méglichkeiten Uber den Internetauftritt der Zeitungsver-
lage erfragen oder mit einem Anzeigenberater telefonieren. Versuchen Sie einen Rabatt
auszuhandeln.

Die glinstigste Variante ist die schwarz-weii3e Anzeige. In einem Meer von farbigen An-
zeigen ist das nicht die schlechteste Wahl. Teurer wird es mit einer oder zwei Zusatzfar-
ben und am teuersten, wenn Sie vier Farben wollen, auch 4c genannt. Uber so genannte
»Schaltagenturen” lassen sich manchmal bis zu finf Prozent Rabatt bei den groBen Medien
erzielen. Diese Agenturen schalten nur Anzeigen und erhalten deshalb ,Mengenrabatt”.

B HINWEIS

Fragen Sie auch nach kostengiinstigen ,Fillanzeigen”. Sie liefern dann den Anzeigenab-
teilungen Druckvorlagen in verschiedenen GréBen, die diese nutzen, wenn Platz auf einer
Seite bleibt. Auf die Platzierung selbst haben Sie allerdings keinen Einfluss. Il

Anders sein als andere: So fallen Sie aus dem Rahmen
.Sie suchen einen Schatz? Bei uns finden Sie ihn. Unsere Tagesmlitter

und Tagesvéter kiimmern sich liebevoll und zeitlich flexibel um Ihr
Kind."”

Oder: ,Nane da? Sie verstehen Kinder? Dann werden Sie Tages-
mutter.” 3

Wenn Sie Anzeigen schalten wollen, brauchen Sie gute Slogans und
gute Bilder. Setzen Sie starke Reize, arbeiten Sie mit Humor, benennen
Sie Neues, Ungewdhnliches. Nutzen Sie Schlisselreize, auf die jeder
Mensch reagiert, z.B. das , Kindchenschema” oder Glaubwirdigkeits-
verstarker. Das sind so genannte , Testimonials”.

Kennen Sie einen prominenten Menschen, dessen Familie Sie erfolg-
reich eine Tagesmutter oder einen Tagesvater vermittelt haben? Las-
sen Sie ihn fiir sich sprechen (es muss kein Fernsehstar sein, es reicht
auch ein regional bekannter FuB3baller oder die Burgermeisterin).

B HINWEIS

Unterscheiden Sie sich von anderen. Wo hauptséchlich Textanzeigen
geschaltet werden, nutzen Sie ein Bild oder Foto. Wo Farbe ber-
wiegt, schalten Sie eine schwarz-weil3-Anzeige. B

3 Kampagne des Bundesministeriums fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend

E
Bildungsort
Kindertagespflege
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Fachdienste und Beratung in Aktion:
Kontakte schaffen, Ereignisse planen

~Ein Haus ohne Geselligkeit ist wie eine Blume ohne Duft.”
Sigismund von Radecki (1891-1970), dt. Schriftsteller

Zwangloses, gut gelauntes Beisammensein ist immer noch eine bewahrte Art und Weise,
das eigene Image bekannt und sympathisch zu machen. Wer Freude an Festen und Feiern
hat und gerne organisiert, der findet dazu immer eine Gelegenheit und spriiht vor Ideen.
Wem das nicht so liegt, der sollte sich nicht grdmen, sondern sich Unterstiitzung holen.
Die Vorteile von Festen und Feiern (sie gehdren zu den Dialogmedien) sind nicht zu unter-
schatzen: Sie wirken verbindlich und starkend nach innen, transportieren Inhalte nach innen
und auBBen, fordern zu persénlichen Begegnungen auf und geben Anlésse fiir einen Medi-
enkontakt. Im Folgenden geben wir Anregungen und Hinweise fir Bewahrtes und Neues.

Bekannt und beliebt: ,Tage der offenen Tiir"

Offentlichkeitsarbeit beginnt nebenan. Ein Tag der offenen Tiir ist eine Einladung ,nach
Hause”. Und genau so sollte lhre Haltung sein, mit der Sie einen , Tag der offenen Tur"” vor-
bereiten und durchfiihren. Das Charmante an diesem Event ist, dass die meisten Menschen
wissen, was gemeint ist, wenn die Tagespflegebdrse, ein Netzwerk Kindertagespflege oder
ein Fachdienst Kindertagesbetreuung zu einem , Tag der offenen Tur” einladt. Man muss
nicht viel erklaren und kann sich auf die Gestaltung des Rahmens konzentrieren.

FUNDGRUBE

Es ist fast alles mdglich: Sie kénnen den Tag der offenen Tir mit einem Fachvortrag zu
einem padagogischen Thema von allgemeinem Interesse oder einem Konzert anreichern,
mit einem Adventscafé, einem Grillfest, einer Spielzeugbérse, einem offenen Singen von
langst vergessenen Kinderliedern verbinden oder schlicht zu Gespréchen bei Kaffee und
Kuchen einladen. Es gibt mehr Menschen, als man denkt, denen gute Gesprache und ein
Gedankenaustausch bei einer Tasse Kaffee oder Tee reichen.

Je schlichter der Rahmen, umso mehr Wert sollten Sie auf eine gute Atmosphare setzen.
Dazu gehéren Musik, Dekoration, persdnliche Worte mit moglichst vielen Géasten, eine
kleine Ansprache, Gestaltung der Rdume, insbesondere des Eingangsbereiches (Minimum:
Willkommensschild).

Warum machen Sie einen Tag der offenen Tiir?

Vorteile:

¢ Sje machen sich bekannt.

e Sie kdnnen einen festen Termin im Jahr bestimmen (z.B. immer das erste Wochen-
ende nach den Sommerferien, Wiedererkennungswert).

¢ Sie haben wenige Ressourcen flr extra Events und der Tag der offenen Tur ist ein
zu bewaltigender Kompromiss.

* Sie haben zu wenig Zeit, um Ihre Netzwerke zu pflegen und laden deshalb einmal
im Jahr zum zwanglosen Gedankenaustausch ein.

® Sie mochten lhren Tagesmuttern und Tagesvatern etwas Gutes tun.

* Sie wollen zeigen, wo Sie arbeiten und was Sie alles tun.

® Sie mochten einen besseren Kontakt zur Bevolkerung, zum Netzwerk, zur Lokal-
politik etc. bekommen.

FUNDGRUBE

Gestalten Sie eine Stellwand als Mindmap (vgl. Seite 35) mit Ihren Té&tigkeitsfeldern und
Fotos der Kontaktpersonen. Die Stellwand kénnen Sie spéter auch zu anderen Anldssen
aufstellen bzw. mitnehmen.

Gestalten Sie eine Stellwand, auf der alle Tagesmitter und Tagesvater, mit denen Sie zu-
sammenarbeiten, abgebildet und vorgestellt werden.

Wen laden Sie ein?

Méglichst viele! Also: Nachbarn, Netzwerk, Tagesmutter und Tagesvéter sowie , deren”
Eltern mit Kindern, Kontaktpersonen im sozialen Nahraum (z.B. Pfarrerin oder Pfarrer, Lo-
kalpolitik, Personal in benachbarten Kitas etc.), lhre Kontaktpersonen in Amtern, Presse
und Medien; wenn vorhanden Geschéftspartner (z.B. Caterer), Sponsoren und andere Un-
terstltzer und Unterstltzerinnen und Unterstitzer.

Wozu laden Sie ein?

Sie kénnen ganz einfach zum ,Tag der offenen Tir"” einladen. Sie kdénnen sich aber auch
eine Leitidee oder ein Motto Uberlegen. Das gibt dem Tag Profil und Struktur und kénnte
fur die Presse reizvoll sein, wenn sich in lhrer Stadt die Tage der offenen Tur ,knubbeln”
(gilt auch fiir Neujahrsempféange, Sommerfeste etc.).

Welches Datum waéhlen Sie aus?

Einen Samstag oder Sonntag, der nicht mit anderen relevanten Terminen konkurriert, nicht
in der Feriensaison liegt und an dem kein wichtiges Sportereignis stattfindet (sonst TV im
separaten Raum). Uhrzeit: 10 bis 17 Uhr.




CHECKLISTE ,TAG DER OFFENEN TUR"

v Budget klaren, gegebenenfalls vorher um Spenden / Zuschusse bitten. (Sie kon-
nen auch am Tag selbst um Spenden fir Kaffee und Kuchen, Catering, Musik etc.
bitten, z.B. mit einem groBen Sparschwein auf dem Buffet und einem konkreten
Verwendungszweck, nicht nur ,Bitte um eine Spende”.)

v Aufgaben verteilen, Stellvertreterin bzw. Stellvertreter benennen (wegen evtl. plotz-
licher Krankheit, wichtiger Dienstreise etc.)

v Zeitplan erstellen (ca. 2,5 Monate bis zum Tag kalkulieren), Zwischenschritte fest-
legen

v Zusatzliche Hilfskrafte anfragen, z.B. fir Kinderbetreuung und Bewirtung. (Die Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter der Einrichtung sollten an dem Tag den , Kopf frei
haben” fiir Gesprache und Kontakte.)

v Rahmenprogramm nach Budgetlage und ehrenamtlichen Méglichkeiten Giberlegen.

v’ Drei Wochen vorher Einladungen verschicken.

v Prifen, ob ausreichend Info-Material zum Mitnehmen vorratig ist.

v Eine Woche vorher den Ablauf (im Stundentakt) mit Verantwortlichkeit und Raum-
plan als Infoblatt erstellen und an alle Beteiligten ausgeben.

v Sieben bis zehn Tage vorher Presse / Medien einladen, evtl. Pressemappen vorbe-
reiten. Klaren Sie, wer sich gegebenenfalls fir Fragen von Journalisten, Journali-
stinnen zur Verflgung halt.

FUNDGRUBE

In Ihrer Nahe ist ein Theater, eine Ballettschule, eine Musikschule, eine Berufsschule (Facher
u. a. Grafik, Gastronomie, Fotografie, Film, Event-Management, Floristik ...)? In der Ge-
meinde probt ein Kinder- oder Jugendchor? Eine weiterflihrende Schule hat eine Theater-
AG, eine Technik-AG (Licht, Sound, Beamer, DJ etc.) oder eine Band?

Hier kénnte eine ,Win-win-Situation” fir wenig Geld entstehen: Sie gewinnen ein kleines
oder groBes Highlight fir lhre Veranstaltung, die Schilerinnen und Schiiler haben Gele-
genheit, professionelles Auftreten zu tben.

Was machen Sie danach?
Bedanken Sie sich bei allen Akteuren, Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Spendieren Sie
eine Flasche Sekt oder Alkoholfreies und stoBBen Sie gemeinsam auf einen gelungenen
Tag an. (Alternativ: Verschicken Sie am néchsten Tag ein Dankesschreiben). So stérken Sie
das Zusammengehdrigkeitsgefiihl und erhéhen die Bereitschaft, sich fiir gemeinsame Ziele
gemeinsam anzustrengen.

Analysieren Sie, was so gut gelaufen ist, dass man es wiederholen
sollte und was man optimieren kénnte. Seien Sie zurlickhaltend mit
Kritik, nehmen Sie Missgeschicke méglichst mit Humor. Besprechen
Sie, welche Géste welche Wiinsche an Sie herangetragen haben und
wie Sie diese berlicksichtigen kénnen.

Empfinge, Ausstellungen, Sommerfeste und mehr

Ahnlich wie beim Tag der offenen Tiir kdnnen Sie auch bei Empfingen,
Ausstellungen, Sommerfesten und anderen Events vorgehen. Hierbei
greifen ebenfalls die Vorteile fiir Offentlichkeitsarbeit: Sie sind Anlasse,
um mit Medien in Kontakt zu treten und stérken das eigene Image mit
seiner Strahlkraft nach innen und auf3en.

Als Faustregel gilt: Je gréBer der Rahmen und der zeitliche Umfang
und je weniger erprobt der Ablauf ist, umso mehr Zeit sollten Sie kal-
kulieren und umso kleinschrittiger sollte lhre Planung (inklusive schrift-
licher Vorbereitungs- und Ablaufplane) sein.

Wahrend Sie lhrem Tag der offenen Tir ein eigenes Profil geben kén-
nen, sind andere Events mit einer klaren Erwartungshaltung verbun-
den, etwa mit einem etwas formlicheren Rahmen. So ware es zumin-
dest ungewdhnlich, wenn Sie bei einem Neujahrsempfang einen Grill
aufstellen wirden. Das ,A und O" ist Stimmigkeit. Halten Sie sich
darum an folgende Fragen:

1. Was passt zu unserem Team, unserer Einrichtung, unserem Ange-
bot, unserer Dienststelle?

2. Was erwarten unsere Gaste von dem Event (z.B. eine Ansprache
beim Neujahrsempfang)?

3. Was ist typisch flr das Event (z.B. Fotografin oder Fotograf ist bei
der Vernissage einer Fotoausstellung von ,Bildern aus der Kinder-
tagespflege” anwesend und erldutert ihre Bilder)?

4. Welche Atmosphare ist uns wichtig und was gehort dazu, um sie zu
erzeugen (z.B. Stehtische statt Sitzgelegenheiten, wenn Sie Men-
schen ins Gesprach bringen méchten; Hintergrundmusik, wenn Sie
Befangenheit — vor allem zu Beginn — vermeiden méchten)?

5. Mit wem k&nnen wir kooperieren, wenn die Ressourcen (rdumlich,
personell, zeitlich, finanziell) nicht reichen?

6. Wie kénnen wir die Erwartungen bedienen und uns trotzdem von
ahnlichen Anldssen anderer Veranstalter absetzen (z.B. Feuerschlu-
cker, der bei einem Grillfest in Aktion tritt; dann an einen Hinweis
mit Uhrzeit fir Pressefotografen / TV denken).




7. Haben wir so etwas wie ein ,,geheimes Markenzeichen”, dem wir erneut gerecht werden
wollen?: ,Bei lhnen wissen wir, dass die Stimmung gut ist”, ,lhre Bliffets sind stets was
ganz Besonderes”, ,Sie dekorieren immer so stimmungsvoll”, , Ich treffe selten so viele
freundliche Menschen wie auf lhren Festen”, ,Bei lhnen kommt alles, was Rang und
Namen hat.”

Ein Infostand: von seriés bis pfiffig

Totgesagte leben langer. Das gilt auch fir die hdufig als langweilig geltenden Infosténde.
Die positive Kehrseite der Langeweile: Kein Event, keine Hektik, aber Zeit fir eine Infor-
mation, ein Gesprach. Sie kommen mit (manchmal nur wenigen) Menschen in Kontakt, die
sich wirklich interessieren oder die vielleicht jemanden kennen, der mit dem Gedanken
spielt, Tagesmutter oder Tagesvater zu werden.

Geben Sie Ort und Zeit liber lhre Homepage, lhren Newsletter bekannt. Auch eine kurze
Pressemeldung an das Lokalblatt z.B. fiir die Rubrik , Termine” ist sinnvoll. Sagen Sie, wo
Sie wann sind: auf dem Wochenmarkt, in der FuBBgéngerzone, vor einem Einkaufszentrum,
beim Internationalen Tag der Familie, beim Fest der Vereine ...

B HINWEIS

Fragen Sie bei der Stadtverwaltung / dem Ordnungsamt nach einer Genehmigung; ein
Stand auf &ffentlichen Platzen kostet in manchen Kommunen eine Gebliihr oder ist mit
Auflagen verbunden. B

Was brauchen Sie?

Stehtisch, Sonnenschirm, Info-Material und mindestens eine entspannte, kommunikati-
onsfreudige Mitarbeiterin (ab zwei Personen macht es mehr Spal3) — das ist das Minimum.
Prima ware ein Rollup mit Logo, ein niedriger Tisch mit Legobausteinen und Malutensilien
fur Kinder sowie , give aways” (glinstig sind Kugelschreiber mit Logo, pfiffig sind kleine
Kreisel fur Kinder; die werden gerne direkt am Tisch ausprobiert).

Sie wollen doch etwas mehr Aufwand betreiben?

Dann stellen Sie einen ,Mehr-Kind-Kinderwagen”, zwei, drei Bollerwagen oder Laufrader
auf und bieten Sie Eltern an, mit ihren kleinen Kindern eine Runde zu drehen. Bringen Sie
an den ,Verkehrsmitteln” unbedingt gut sichtbar Ihr Logo an. Schnell ins Gesprach mit
Menschen kommen Sie auch, wenn Sie Ergebnisse aus Umfragen oder aktuellen Studien
zur Kindertagespflege groBflachig optisch (z.B. an Stellwanden) aufbereiten.

Sie wollen noch mehr Aufsehen erregen?

Dann engagieren Sie z.B. einen Aktionskinstler (Pantomime), der Alltagssituationen mit
kleinen Kindern nachstellt. Lassen Sie Kinder selber Buttons zum Anstecken anfertigen
(sehr beliebt; Buttonmaschine k&nnen Sie Ubers Internet leihen) oder buchen Sie einen
~Marktschreier”, der die Vorziige der Kindertagespflege ausruft (das kann auch jemand
sein, der eine tragende Stimme hat und sich traut!).

Infostdnde und ihr Mehrwert

Fir die Wirkung von Infostédnden gilt: Ganz isoliert und nur einmal im Jahr bringt ein Info-
stand wenig. Der Effekt besteht darin, dass man Sie und lhr Thema Uber das Jahr verteilt
immer wieder in der Offentlichkeit sieht, dass sich die Bevélkerung lhr Logo einprégt und
der Wiedererkennungswert steigt.

Betten Sie den Infostand deshalb entweder systematisch in lhre Offentlichkeitsarbeit ein
(geeignet ist ein Stand an genau dem Tag, an dem Sie einen groBen Artikel in der &rtlichen
Presse erwarten, z.B. in der Wochenendbeilage) oder ,héngen” Sie sich an ein groBeres
Ereignis an.

Sie kdnnen einen Info-Stand auch nutzen, um gleichzeitig auf eine Veranstaltung hinzuwei-
sen oder auf ein konkretes Anliegen aufmerksam zu machen (, 50 Kinder im Kreis XY suchen
eine Tagesmutter”). Verbunden mit einer Umfrage (, Was wiinschen Sie sich von einer guten
Tagesmutter?” oder ,,Welcher Tagesmutter wiirden Sie lhr Kind anvertrauen?”) haben Sie
- voild! - selbst einen Aufhadnger fir eine Pressemeldung kreiert, etwa zum Thema , Was
Eltern sich fur ihr Kind wiinschen: Spielkameraden und qualifizierte Férderung”.

FUNDGRUBE

Dem Ideenreichtum sind wirklich keine Grenzen gesetzt. In Bayern z.B. bekamen die ersten
zehn neuen Tagesmuitter, die sich an den Adventssamstagen am Infostand fiir einen Qua-
lifikationskurs angemeldet hatten, jeweils einen Karton mit Weihnachtskugeln geschenkt,
die ein Einrichtungshaus gespendet hatte (war vorher in der Presse angekiindigt worden).




Vortréage und Infoabende: lebendig und aufschlussreich

Nach unserer Erfahrung wird bei Vortrdagen und / oder Infoabenden allzu haufig zu wenig
auf Gastlichkeit, Atmosphare und Ambiente geachtet. Anders formuliert: Der Dialog-Cha-
rakter wird unterschatzt. Dabei wissen wir alle, dass das Gehorte und Gelernte umso be-

reitwilliger aufgenommen wird, wenn es in einem angenehmen Rahmen vorgetragen wird.

CHECKLISTE ,MINIMUM AMBIENTE" (lasst sich nach Belieben erganzen)

v Sie sind rechtzeitig vor Ort, um den Raum zu gestalten.

v Sie achten auf angenehmes Licht.

v Getranke (eine heil3e Tasse Tee aus der Thermoskanne wirkt Wunder) stehen bereit

{Spardose daneben ist okay).

v Kekse und / oder Obst, Salziges werden auf Tellern angerichtet, darunter eine
Serviette.

v Infomaterial sorgfaltig bereitlegen.

v Technik wurde geprift und funktioniert.

v Wenn moglich, begriiBen Sie die Eintreffenden personlich, wahrend eine zweite

Person vor der Tur auf die Referentin wartet.

v Die offizielle BegriBung ist angemessen: Nicht flichtig, aber auch kein ,Co-
Referat”. Ein paar Worte (ber sich selbst und den Veranstalter, freundliche Sétze
Uber die Referentin / den Referenten vorbereiten, kurz umreif3en, warum das
Thema interessant ist.

v Sie oder jemand anders moderiert das Gesprach nach dem Vortrag.

v Sie oder jemand anders achtet darauf, dass der zeitliche Rahmen eingehalten wird.

FUNDGRUBE

Tagstiber machen Blumen (auch eine schlichte Topfblume) eine gute Stimmung, abends
einige Teelichter. Wenn das Ambiente sehr ,nackt” und ,neon-beleuchtet” ist (z.B. Klas-
senzimmer einer Volkshochschule, Mehrzweckraum) dann mildert ein CD-Player mit Ent-
spannungsmusik oder ruhiger klassischer Musik (vor und nach der Veranstaltung) den Effekt
etwas ab.

Grundsatzlich gilt: Wenn man nur wenig an Deko und Gestaltungsmaoglichkeiten aufbieten
kann, dann besser kompakt gestalten. Konzentrieren Sie das, was da ist, an einer Stelle als
»Hingucker”. Stellen Sie Thermoskanne, Becher, Infomaterial, Kerze oder Blume auf einen
einzigen Tisch, verteilen Sie diese nicht im ganzen Raum.

Was machen Sie, wenn die Referentin oder der Referent kompetent, aber rhetorisch nicht
so ,prickelnd” ist?

Je ,farbloser” der oder die Vortragende wirkt, umso weniger Zeit sollte er oder sie be-
kommen, ,,am Stlick” zu sprechen. Selbstkritische Referenten oder Referentinnen weisen
manchmal bereits darauf hin: ,, Mein Vortrag ist ziemlich trocken und blrokratisch. Ich wiir-
de deshalb gerne Zwischenfragen zulassen”. Wenn nicht gerade eine Person eingeladen
wurde, die als Koryphae auf ihrem Gebiet gilt oder deren mitreiBende Art beliebt ist, dann
reichen 30 bis 40 Minuten furr einen Fachvortrag. Alles Weitere wird im Gespréch mit dem
Publikum erarbeitet.

Lebendigkeit bringen Sie in Vortrage und Infoabende, wenn Sie einen Spannungsbogen
anlegen und moderieren. Das geht z.B. so:

1. Sie laden zu einem Vortrag eine zweite Referentin oder einen Referenten ein (das kann
jemand aus dem eigenen Verband, der eigenen Organisation sein), die oder der eine
Gegenposition oder eine modifizierte Position vertritt. Begrenzen Sie dann beide Refe-
rate auf ca. 20 Minuten, leiten Sie anschlieBend entweder direkt ins Gesprach mit den
Zuhorern Uber oder moderieren Sie einen Dialog der beiden Referenten (maximal 20
Minuten); erst dann werden Fragen aus dem Publikum zugelassen.

2. Sie laden jemanden von der Lokalzeitung ein, die oder den Sie bitten, die Referentin
oder den Referenten nach dem Referat zu interviewen oder eine anschlieBende Podi-
umsdiskussion zu moderieren (die Journalistin bzw. der Journalist sollte sich im Thema
ein wenig auskennen oder von lhnen vorbereitet werden).

W HINWEIS
Nebeneffekt: Zu solchen Diskussion erscheint haufig eine Kollegin oder ein Kollege des
Journalisten, die oder der vor allem aus dem Grund Uber die Veranstaltung berichtet, weil
es auch fur das Image der Lokalzeitung interessant ist, wenn die Redakteure &ffentlich
auftreten.

3. Sie fUhren den Abend mit einem Film ein oder lassen die Worte der Referentin / des
Referenten bei einem anschlieBenden Film ,wirken”. In der letzteren Variante muss der
Film so kurz sein, dass der Vortrag nicht in Vergessenheit gerat.

FUNDGRUBE
Zum Thema Kindertagespflege gibt es inzwischen mehrere Filme, die man auch kapitel-
weise einsetzen kann. Fragen Sie beim Hessischen KinderTagespflegeBiro nach. Der Film

|u

.Bildungsort Kindertagespflege — familiar, verlasslich, professionell” eignet sich z.B. als

Kurzfilm fir Informationsveranstaltungen.




4. Nach dem Referat haben die ersten drei Fragesteller aus dem Publikum die Ge-
legenheit, ihre Fragen in einer kleinen Runde mit der Referentin oder dem Refe-
renten zu besprechen (kleiner Stuhlkreis wurde vorher aufgebaut). Wahrenddessen
kénnen sich weitere Gaste melden; die Moderation achtet darauf, dass gewechselt
wird (kann modifiziert werden, bekannt als ,, Fishbowl”-Methode).

5. Sie machen aus einem Infoabend eine ,,Denk-Bar”: Fir Getranke und Salziges wie
an einer Bar sorgen (abgedeckter Biertisch einer Biertischgarnitur tut es auch);
Hintergrundmusik aus CD-Player. Sie verteilen mehrere Stehtische im Raum, stellen
gut sichtbar ein Schild mit dem jeweiligen Schwerpunktthema auf und besetzen
jeden Tisch mit einer Fachfrau / einem Fachmann. Wenn ,Schlangen” entstehen
kénnten: Vorher ankiindigen, dass nach zehn Minuten ein Gong ertént und darum
gebeten wird, entweder an die ,Bar” zu gehen oder den Platz zu wechseln.

Gemeinsam erfolgreich: Kooperationen und Netzwerke

Wenn Sie bis hierhin gelesen haben, werden Sie festgestellt haben: Kooperationen und
Netzwerke haben fiir die Offentlichkeitsarbeit groBe Vorteile. Zusammen ist man einfach
kreativer und schlagkréftiger und verfiigt Gber mehr Ressourcen. Dabei soll nicht verschwie-
gen werden, dass das ,netzwerken” selbst ein ressourcen-intensives Arbeiten ist, wenn
man es nicht gewohnt ist. Hat man aber erst einmal ein eingespieltes Team, dann laufen
auch Abstimmungen im Netzwerk routiniert ab? (, Ich kiimmere mich um den Referenten,
reservierst du den Festsaal in eurer Zentrale? Dann fragen wir Miriam, ob sie (ber ihren
Verband wieder das Catering finanziert bekommt.”)

Ein zweiter Nachteil: Wer sich mit anderen zusammen prasentiert, muss damit rechnen, dass
der eigene Hintergrund mit dem der anderen verschmilzt. Gerade wenn sich eine ,klei-
ne” (in der Offentlichkeit noch unbekannte) Kindertagespflegebérse mit einem , groBen”
(bekannten) Partner (Kinderschutzbund, Caritas, Diakonisches Werk etc.) fir eine Aktion,
eine Veranstaltung, eine Broschlre etc. zusammenschlieBt, kann dies passieren. In jedem
einzelnen Fall sind die Vor- und Nachteile gut abzuwagen.

Da es bei der Kindertagespflege jedoch um ein einziges klar umrissenes Thema mit einem
ebenso klaren Auftrag geht (im Unterschied etwa zum Themenmix der Wohlfahrtsverbén-
de), sind wir der Meinung, dass Kindertagespflege von Netzwerken profitiert. Der konkrete
Nutzen liegt nach unserer Erfahrung vor allem in der Aufteilung von (auch finanziellen)
Zustandigkeiten bei gemeinsamen Materialien und Projekten (z.B. Caritas gibt Geld und
verantwortet die Offentlichkeitsarbeit fiir eine Broschiire, Kindertagespflegebérse liefert
Texte, Fotos und lbernimmt die Redaktion) und der gréBeren Reichweite von Medien und
Zielgruppen.

Wie auch immer: Beharren Sie darauf, dass bei allen offentlichen Auftreten lhr Logo / Ihr
Name gleichberechtigt mit genannt wird.

Fehlt etwas? 12 weitere Ideen

Im Folgenden stellen wir schlagwortartig weitere Ideen vor, die Sie auf sich zuschneiden

kénnen und mit denen Sie Aufsehen erregen, sich bekannt machen und méglicherweise

eingetretene Pfade der Offentlichkeitsarbeit verlassen:

1. Mischen Sie sich in aktuelle Diskussionen ein. Schreiben Sie regelméfBig Leserbriefe
zu familienpolitischen Artikeln in der Presse und animieren Sie lhr Umfeld, solche zu
schreiben.

2. Laden Sie Journalisten ein, eine Kindertagespflegestelle (vorher mit allen Beteiligten
gut abgestimmt) fiir eine Reportage ,Alltag bei der Tagesmutter” zu besuchen. Eine
Reportage unterscheidet sich von einem Bericht dadurch, dass Jemand von der Presse
selbst ,, mittendrin” ist.

3. Laden Sie ein, eine Tagesmutter oder einen Tagesvater zu portréatieren, z.B. die jiingste
oder &lteste Tagesmutter, den einzigen oder ersten Tagesvater; Tagesmutter mit einem
besonderen Angebot (z.B. Wald-Kindertagespflege) oder einem besonderen Hobby
(z.B. Puppenmébel basteln).

4. Uberlegen Sie, ob Ihnen ein lokales Thema einfallt, zu dem eine Unterschriftenaktion
passen wiirde. Fehlen z.B. Kinderspielpldtze, oder mangelt es in der FuBgéngerzone
an Geschaften, wo Eltern mit kleinen Kindern eine geeignete Toilette (Wickelmoglich-
keiten) aufsuchen konnen?

5. Rufen Sie einen kleinen Wettbewerb aus: Welches Geschéft ist am kinderfreundlichs-
ten? Stellen Sie Kriterien auf (Freundlichkeit, Spielzeug vorhanden, Wickelméglichkeit
etc.). Bitten Sie Eltern, an einem Samstag mit der Kriterienliste alle Geschéfte (in einer
kleinen Kommune) oder die groBen Warenhauser zu besuchen.

6. Machen Sie in einem Stadtteil einen Malwettbewerb unter den Kindern der Tagespfle-
ge zum Thema ,Backen”. Das beste Bild kommt auf die Brotchentiite der ortlichen
Béackerei, oder: Die Backerin / der Backer spendiert einen Monat lang Brotchen.

7. Immer mehr Apotheken entdecken das Thema Marketing fiir sich: Gewinnen Sie eine
Apotheke firr ein Probetrinken von Kindertees oder fiir ein Probelutschen von Husten-
bonbons etc.

8. Publizieren Sie ein Buch / einen Kalender. Darin: Tipps fir Eltern aus dem Alltag der
Kindertagespflege.

9. Sprechen Sie mit einer Gemusebé&uerin / einem Gemisebauern auf dem Wochenmarkt:
An einem Tag helfen die Kinder beim Verkaufen. Verkniipfen Sie die Aktion mit einem
padagogischen Thema als Aufhénger (Infostand).

10. Kooperieren Sie mit einem Einrichtungshaus oder einem Spielwarengeschéft: Lassen Sie
Kinder im Einrichtungshaus im Kinderzimmer , probewohnen” oder mit einem neuen
Spielzeug im Geschéft , probespielen”. Das ist ein guter Anlass fir das ,Sommerloch”,
in dem viele Medien auf der Suche nach Nachrichten und Fotos sind.

11. Klassische Spendentiibergabe: Wenn Sie eine Spende bekommen haben, dann insze-
nieren Sie die Spendeniibergabe &ffentlich. Viele kommerzielle Spender Gbernehmen
dafiir gerne den organisatorischen Aufwand.




Als Fachdienst im Internet

Immer mehr Menschen verbringen Zeit im Internet, fast 75 Prozent der bundesdeutschen
Bevélkerung ist inzwischen online. PR-Fachleute sprechen schon davon, dass Zeitungen
und Printprodukte an Bedeutung verlieren, wahrend sich das Internet zum , Leitmedium”
entwickelt. Vorbei sind die Zeiten, in denen im Internet reine Informationen prasentiert
wurden. Heute steht der Dialog mit dem Nutzer / der Nutzerin im Mittelpunkt. Und genau
da liegt auch die Chance fiir die PR der Fachdienste und —beratungen. Sie kénnen schnell
und kostengiinstig mit Eltern und Tagesmuttern sowie der Presse kommunizieren. Aller-
dings muss man sagen: Die Fachdienste nutzen diese Chance bislang nur sehr wenig. Auch
wenn es Grenzen gibt, weil die Internetseiten von vielen Fachdiensten nur ,Unterseiten”
der Tréger sind: Investieren Sie in das Medium der Zukuntft.

Gestaltung lhrer Website - die Grundregeln

Eine Internetseite ist die Visitenkarte einer Organisation. Sie zeigt damit, wie modern und
aufgeschlossen sie ist, wie professionell ihr Angebot ist und wie sehr sie auf die Beduirfnisse
ihrer Adressaten eingehen kann. Das erfordert regelmaBige Pflege.

Im Internet ist alles noch schneller als sonst: Der Nutzer / der Nutzerin entscheidet innerhalb
von Sekunden, ob das Angebot interessant ist und ob er weiter klickt. AuBerdem liest es
sich am Bildschirm 30 Prozent langsamer, weshalb unverstéandliche Informationen meist
sofort weg geklickt werden. Deshalb sollten Inhalte verstandlich, immer aktuell sein und
fortlaufend Neues eingestellt werden. Das sind Aspekte der ,Nutzerfreundlichkeit”.

Weitere Tipps fur eine nutzerfreundliche Seite:

¢ Ubersichtlichkeit und leichte Zuganglichkeit

Schnelle Erreichbarkeit aller Inhalte: Nicht mehr als drei Klicks
Gute Orientierung: Wo bin ich?

Klare Navigation

Sitemap fiir Besucher und Besucherinnen (eine Art Wegweiser)

Links durch Unterstreichung oder Farbe kenntlich machen
Schnelle Ladezeiten (max. 100 bis 150 Kilobyte)

¢ Relevante und niitzliche Informationen
e Mehrwert, z.B. Tipps und Ideen fir Tagesmitter und Tagesvater, Erziehungstipps,
Veranstaltungstipps fiir Eltern
e Kurze, prdgnante Texte mit vielen Abschnitten
* Vertiefende Informationen auf tieferen Ebenen, z.B. gesetzliche Grundlagen
e Suchfunktion

¢ Interaktion und Dialog ermdglichen
e Kontaktmdglichkeiten bieten
e Kommentare zulassen

Schon die Eingangsseite sollte ein positives Bild von lhnen vermitteln.
Arbeiten Sie mit Bildern von Ilhrem Team, von gut gelaunten Tages-
pflegepersonen und gliicklichen Kindern. Solche Bilder werden schnell
und intuitiv aufgenommen und bilden die Realitat oft eindrucksvoller
ab als viele gute Worte. Die Geflhle, die sie auslésen, missen nicht
Ubersetzt werden.

Eine einfache Navigationsstruktur kénnte so aussehen:
* Wer wir sind,
* Was wir bieten,
e Fir Eltern,
e Fir Tageseltern,
e Fir die Presse,
e Themen rund ums Kind,
¢ Kontakt,
® Impressum.

Themen rund ums Kind oder ,Service” sollten Zusatznutzen bieten,
wie zum Beispiel zusétzliche Informationen rund um die Themen Er-
ziehung, Vereinbarkeit von Familie und Beruf etc. Das macht lhre Seite
spannend und regt Nutzerinnen an, immer wieder zu kommen.

Website fertig? So machen Sie auf sich aufmerksam

Damit Ihre Website in Suchmaschinen wie z.B. Google gefunden wer-
den kann, brauchen Sie zuallererst einen eindeutigen Domainnamen,
etwa www.kindertagespflege-stadtyx.de. Diese Namen kénnen Sie bei
www.denic.de kostenfrei anmelden.

Um von Suchmaschinen gefunden zu werden, missen die so genann-
ten ,tags” einer Seite ausgefillt werden. ,Tags” sind Schlagwérter
im Quelltext, die helfen, Informationen einzusortieren. Hier sollten
Sie alle Wérter eingeben, unter denen lhre Website gefunden wer-
den soll, beispielsweise: Kinderbetreuung, Tagesmutter, Tagesvater,
Kindertagespflege, Betreuungsangebote usw. Uberlegen Sie dabei
wieder aus der Perspektive der Adressaten: Wonach wiirden sie su-
chen? Schliisselworter fiir Ihr Thema sollten auch in den Uberschriften
und Linkbenennungen integriert sein.

Gut ist es auch, Kooperationspartner, &ffentliche Internetseiten der Stadt
und Kommune usw. zu fragen, ob sie einen Link zu |hrer Seite schalten.

Dargestellte Internetseiten:
www.hktb.de; www.bvktp.de; www.kindertagespflege-hessen.de; www.anschwung.de




W HINWEIS
Nutzen Sie darlber hinaus jede Méglichkeit, auf Ihre Website hinzuweisen, z.B. auf Visiten-
karten, in Broschiiren, in Aufstellern bei Veranstaltungen usw. ll

Facebook, Twitter und Co.

Facebook, Twitter, XING und andere Internetangebote bezeichnet man als ,Social Media”.
Kennzeichen ist, dass hier jeder leicht etwas publizieren, Rlickmeldung geben und in den
Dialog mit anderen treten kann. Wahrscheinlich ist das so interessant fur die Nutzer, dass
Anfang 2012 bereits jeder dritte Deutsche bei Facebook war.

Fur Fach- und Beratungsdienste in der Kindertagespflege ist es sinnvoll, sich auf Facebook
zu prasentieren. Sie kénnen hier schnell Ihr Netzwerk erweitern und sich als fachlich kom-
petente Organisation profilieren, indem Sie auch hier niitzliche Zusatzinfos ,posten”, d.h.
veroffentlichen. lllustrieren Sie lhre Aktivitdten mit Fotos, Videos etc. Wichtig ist auch hier,
aktuell zu sein und oft Neues zu melden. Wenn Sie das nicht interessiert oder Sie einfach
keine Zeit haben, dann lassen Sie es lieber so lange bleiben, bis es méglich ist — oder
delegieren diese Aufgabe.

Obacht allerdings bei Informationen eher privater Natur. Die sollte man niemals im Internet
verdffentlichen, obwohl viele Menschen das nicht beherzigen und sich hinterher argern.
Die Gefahr: Informationen sind nicht mehr zu |6schen oder werden fir falsche Zwecke
missbraucht, z.B. fiir Werbung.

Blogs sind eine andere Méglichkeit, unkompliziert im Web zu kommunizieren. Blogs sind
einfache technische Content-Management-Systeme, in die jeder leicht Inhalte einstellen
kann. Leser und Leserinnen kdnnen Kommentare hinterlassen und so mit dem Blogautor
ins Gesprach kommen. Unter www.tagesmutter-blog.de finden Sie zum Beispiel Praxistipps
und kreative |deen fir alle Tagesmditter und Tagesvéter.

CHECKLISTE ,INTERNET"

v Ansprechende positive Fotos?

v Aktuelle Infos?

v Einfache Navigation mit guter Orientierung

v Quelltexte mit Tags versehen?

v Kooperationspartnerin bzw. Kooperationspartner um Verlinkung gebeten?
¢ In Suchmaschinen eingetragen?

Directmailing: eine Chance fiir Fachdienste

Auch heute noch bekommen viele Menschen gern Post. Sie fragen sich: Wer schreibt mir
da? Dieses Wissens bedient sich das so genannte Directmailing. Per Brief oder E-Mail
versucht man, in den personlichen Dialog zu treten, die Leserin / den Leser anzusprechen
und ihn oder sie in seinen individuellen Bediirfnissen anzusprechen.

Sie schreiben den Adressaten also mit seinem Namen an und vermeiden allgemeine Flos-
keln wie ,Sehr geehrte Dame, sehr geehrter Herr”. Schreiben Sie zum Beispiel ,,Guten
Tag Frau Meierbar”. Wenn Sie Ihr Angebot zum Beispiel Eltern vorstellen wollen, kénnen
Sie so beginnen:

.Sie haben sich vor einiger Zeit als Interessentin bei unserem Fachdienst registrieren las-
sen. Deshalb méchten wir Ihnen heute kurz unser neues Angebot vorstellen. Es unterstiitzt
Sie....” Stellen Sie den Nutzen dabei deutlich heraus.

Das Anschreiben sollte nicht mehr als eine Seite lang sein. Bieten Sie Kontaktmdglichkeiten
und machen Sie es dem Adressaten leicht, mit lhnen ins Gespréach zu kommen. Unterschrei-
ben Sie personlich.

B HINWEIS

Das P.S. am Ende eines Briefes ist nachweislich eine der ersten Textzeilen, die gelesen
werden. Beispiel fiir ein PS. ,Wussten Sie schon, dass wir tiber 100 Kinder erfolgreich in
Tagespflege vermittelt haben?”

Voraussetzung fiir den Erfolg dieser Methode ist, dass Sie Adressen und E-Mail-Adressen
gesammelt und gepflegt, also aktuell gehalten haben, oder dass Sie eine Quelle haben,
die lhnen solche Adressen zur Verfligung stellt. Wichtig ist natiirlich, den Datenschutz zu
beachten. Man kann Adressen auch kaufen, aber das ist teuer. Wenn Sie zum Beispiel mit
einem Betrieb kooperieren, kénnten Sie fragen, ob Sie den Mitarbeitern und Mitarbeite-
rinnen des Unternehmens einen Brief schicken diirfen, wenn Sie z.B. zu einer Informations-
veranstaltung einladen mochten.

Der Versand per E-Mail ist kostenglinstiger als der per Post. Er hat den Nachteil, dass
E-Mails schnell geldscht werden. Formulieren Sie hier eine ansprechende Betreffzeile: , lhr
Kind in guten Handen: ein neues Angebot fir Sie.”




Fundraising und Sponsoring:

oft einfacher als man denkt.

Fachdienste und Fachberatungen brauchen Geld: fir Veranstaltungen,
flr Aktionen, fir einen Flyer, vielleicht auch fir ihre alltagliche Arbeit.
Die &ffentlichen Mittel werden in Zeiten knapper Kassen nicht gerade
mehr. Deshalb bietet es sich an, Fundraising oder Sponsoring zu be-
treiben. Fundraising bedeutet, dass ein Betrieb oder auch ein privater
Spender Geld oder Sachmittel zur Verfigung stellt, ohne dafir eine
Gegenleistung zu verlangen. Beim Sponsoring erwartet der Geber,
dass sein Logo und / oder eine kleine Anzeige abgedruckt werden
oder ein Link auf der Internetseite des Fachdienstes gesetzt wird. Bei-
de Seiten haben dann etwas von der Kooperation.

Wie geht man vor? Ein Vorschlag

Ohne systematisches Vorgehen kann auch Fundraising oder Sponso-
ring nicht gelingen.

Planen Sie anhand folgender Schritte:

1. Klaren Sie die Ausgangssituation:

e Wer kommt als Forderer in Frage: wer ist uns und unseren Zielen
~nah”? Wer interessiert sich fiir unsere Zielgruppen? Fiir die Kinder-
tagespflege kdnnen das zum Beispiel sein: Regionale Unternehmen,
Hersteller von Kinderkleidung, Spielzeug, Buch- und Zeitschriften-
verlage

Beispiel: Vielleicht schlagen Sie einem Unternehmen eine Koopera-

tion vor. Sie bieten den Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen an, dass

Tagesmiitter in besonderen Situationen, z.B. bei Fortbildung, Kinder

betreuen. Dafiir sponsert das Unternehmen lhre Veranstaltungen, z.B.

lhren Tag der offenen Tir.

* Wie kdnnen wir unsere Kontakte, unser Netzwerk fir die Unterstit-
zer-Suche aktivieren? Es ist viel effektiver, personliche Kontakte zu
nutzen, als ,kalt” zu akquirieren.

Beispiel: Sie setzen sich zusammen und Uberlegen, wer wen kennt,

der jemanden kennen kénnte. Schreiben Sie alle méglichen Kontakte,

auch Uber Dritte, auf.

® \Was haben wir zu bieten? Stellen Sie Ihr Angebot stolz und selbst-
bewusst vor. Sie sind kein Bittsteller.

Beispiel: Sie verfligen lber einen Pool von 250 Tagespflegepersonen.

Oder uber 500 zufriedene Eltern.

* Was genau erhoffen wir uns? Was ist realistisch?
Als kleiner Verein mit einem begrenzten Adressatenkreis ist es unrealistisch, mehrere zehn-
tausend Euro zu bekommen. Obwohl: Wenn Sie gute Kontakte haben....

2. Erstellen Sie daraufhin ein Konzept mit Arbeitsplan und Meilensteinen und eine Projekt-
skizze fir den méglichen Geldgeber.

So legen Sie eine Projektskizze an

Ziel jeder Aktion zum Fundraising muss sein, personlichen Kontakt zum moglichen Spen-
der / Sponsor zu bekommen. Versuchen Sie, einen Termin zu ergattern, bei dem Sie sich,
den Fachdienst und lhr Anliegen vorstellen kdnnen. Wenn Sie anrufen, werden Sie még-
licherweise um eine kurze Projektskizze gebeten. Die Projektskizze macht auf einer Seite
deutlich, weshalb es sich fir den Geber lohnt, sich zu engagieren. Es muss also vor allem
der Nutzen deutlich werden.

Das sollte noch drin stehen:

e Erlautern Sie den Anlass fir die Anfrage.

® Machen Sie deutlich, weshalb eine Unterstiitzung notwendig ist.

¢ Beschreiben Sie lhre Organisation mit den genauen Zielgruppen, Zielen und Rah-
menbedingungen.

¢ Welche Rolle spielt Ihre Arbeit in der Region?

e Haben Sie schon einmal Preise erhalten oder Wettbewerbe gewonnen?

e Ein klarer Zeit- und Kostenrahmen.

e Vorschlage fir Gegenleistungen lhrerseits.

Bei der Ansprache von Sponsoren helfen auch professionelle Agenturen. Je 6ffentlichkeits-
wirksamer die Veranstaltung, desto gréBer sind die Chancen, eine Agentur zu glnstigen
Konditionen, z.B. auf Basis eines Erfolgshonorars, engagieren zu kdnnen.

CHECKLISTE ,FUNDRAISING, SPONSORING”

v Wofir brauchen wir wie viel (Geld, Sachmittel)?
v Wer kommt als Férderer in Frage?

v Was haben wir zu bieten?

v Konzept und kurze Projektskizze erstellt?

v Personliche Kontakte geklart?

v Erfolg kontrolliert?




Service
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